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Este trabajo recoge un análisis de diez piezas audiovisuales en los que se hace referencia 
a la figura de Bob Dylan. Dicho análisis se basa en aspectos tanto objetivos como 
subjetivos para determinar qué factores han llevado a las marcas a utilizar al cantante en 
sus anuncios. Para ello, mencionaremos los aspectos más importantes por los que las 
marcas utilizan a personajes famosos para publicitar sus productos. Una vez definidos 
esos aspectos, se desarrollará una breve biografía de Bob Dylan, en la que se hablará de 
su trayectoria, su filosofía de vida, y sus influencias a la hora de componer canciones. 
Partiendo de esta base, determinaremos una metodología de trabajo para analizar la 
muestra de los diez anuncios publicitarios y así poder establecer las conclusiones y los 
resultados. 
 



















"Yo sólo soy Bob Dylan cuando tengo que ser Bob Dylan. La mayor parte del tiempo 
quiero ser yo mismo. Bob Dylan nunca piensa sobre Bob Dylan. Yo no pienso en mí 
mismo como Bob Dylan. Es como dijo Rimbaud: Yo soy el otro." 
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1. INTRODUCCIÓN.  
 A la hora de exponernos a un anuncio, todos nos hemos sentido identificados, en 
mayor o menor medida, con algún personaje público. Ahora bien, esto es un hecho con 
el que se debe llevar cuidado. La marca se arriesga a que el personaje ensucie la imagen 
de la misma como consecuencia de cualquier acción que este realice durante la duración 
de la campaña o en fechas cercanas a la emisión del anuncio.  
El conocimiento de las características y los comportamientos de los consumidores 
a los que se dirige la publicidad de productos y servicios ayuda a establecer estrategias 
de segmentación de mercado gracias a la correcta identificación del público objetivo, de 
tal manera que el anunciante lleve a cabo un marketing diferenciado y oriente sus acciones 
comunicacionales hacia el mercado, permitiéndole actuar con realismo, eficacia y 
economía (García, 2001, p. 165). 
 
La esencia de la publicidad consiste en saber determinar quiénes son las personas a 
las que debemos dirigir cada uno de los anuncios y obrar en consecuencia, emitiendo 
mensajes comprensibles, significativos, estimulantes, sintonizados con ellas e insertados 
en los medios adecuados (García, 2001, p.164). La lealtad del cliente con una marca 
depende de la satisfacción, la repetición de compra y, especialmente, de la 
recomendación, que se sitúa en el nivel más alto de vinculación emocional (Best, 2007, 
p. 20). Cuesta (2004) también destaca que la fidelidad del cliente mucho tiene que ver 
con la labor de apostolado (p.154), es decir, con la prescripción: un cliente fiel no es sólo 
aquel que repite transacciones, sino el que por encima de todo se siente satisfecho y 
orgulloso, y así se lo cuenta a los demás. (Celaya, 2011). 
 
 Utilizar personajes o iconos sociales en los anuncios de publicidad suele acarrear, 
en gran medida, buenos resultados. Las marcas lo saben y es por ello por lo que cada vez 
son más las que utilizan este método para llegar a su público. El objetivo está claro: 
asociar los valores de la marca, (seguridad, innovación, garantía, fiabilidad...) con los 
valores o cualidades del personaje con el que se quiere establecer la asociación, para que 
la comprensión por parte del cliente o potencial cliente sea más fácil y rápida (Gómez-
Zorilla, 2015).  
Como consecuencia de todas estas definiciones de profesionales de la materia, creemos 
que es bastante interesante ahondar, mediante este trabajo de investigación, en la 
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utilización de personajes famosos en anuncios audiovisuales, pero centrándonos en un 
perfil concreto: Bob Dylan. Una figura de la contracultura que, por muy extraño que 
parezca, ha aparecido en diferentes tipos de anuncios promocionando multitud de 
distintos tipos de productos.  
 Para llevar a cabo los objetivos propuestos, el trabajo de investigación se 
desarrolla a través de seis partes diferenciadas. La primera: Estado de la cuestión y 
revisión bibliográfica, donde expondremos una breve biografía de Bob Dylan 
centrándonos en los aspectos más relevantes de su trayectoria y sus influencias. También 
dentro de este apartado, hablaremos sobre el papel de los famosos en los anuncios 
publicitarios, cómo, esos mensajes lanzados por personajes conocidos, logran influir de 
una nueva forma a los consumidores. 
 Tras el desarrollo de estos dos primeros puntos, definiremos los objetivos propuestos. 
Dentro de los cuales se encuentra averiguar en qué tipo de estrategia o para qué tipo de 
producto ha aparecido Bob Dylan más veces. 
En cuanto a la metodología, que es el siguiente apartado, hay que destacar que consiste 
en una combinación de varias clasificaciones propuestas por expertos con el fin de 
analizar la muestra de los spots audiovisuales.  
 Tras la definición de la metodología, detallaremos cada uno de los diez anuncios 
con una ficha técnica y los analizaremos tanto objetiva como subjetivamente con el 
propósito de obtener argumentos válidos para elaborar las conclusiones, que será el 
siguiente apartado. 
 La investigación terminará con la bibliografía, en la cual se citarán todas las 
fuentes que han hecho posible el presente trabajo, dándole validez a los resultados 
obtenidos.  
1.1. Justificación 
La elección por el tema que finalmente se ha escogido, recae, sobre todo, en que es un 
tema del que se ha hablado poco. Desde el principio, sabía que quería relacionar dos 
conceptos que fuesen de mi interés. Se quiso relacionar, de algún modo, la poesía con la 
publicidad. Se encontraron varios poetas que habían trabajado para la publicidad 
escribiendo anuncios, marcas cuyos anuncios mostraban un lado bastante poético, pero, 
al mismo tiempo que se barajaban esas opciones se complicaba el cómo afrontar la 
investigación. Tras varios descartes buscando nuevos conceptos que no se nos fueran 
demasiado de lo que proponíamos desde un principio, dimos con Bob Dylan, 
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músico, cantante y poeta estadounidense, galardonado con el Premio Nobel de Literatura 
en el año 2016. A raíz de esto, intentamos buscar una conexión del personaje con el 
mundo de la publicidad, y la encontramos: anuncios en los que aparecía, o se hacía 
referencia a él. Era obvio que un personaje tan influyente y considerado icono de la 
música, no apareciera en ningún anuncio de publicidad. A pesar de su filosofía de vida y 
personalidad. 
Así pues, en las páginas que componen este Trabajo de Fin de Grado, recorreremos los 
aspectos fundamentales de la vida del cantante, centrándonos de forma significativa en 
sus influencias y canciones. Se muestran anuncios en los que aparece Bob Dylan con 
mayor o menor protagonismo y se analizan, tanto la música, el copy, y el significado de 
las imágenes. 
 
2. ESTADO DE LA CUESTIÓN Y REVISIÓN BIBLIOGRÁFICA 
 2.1. Bob Dylan 
 Robert Allen Zimmerman, más conocido como Bob Dylan, nació el 24 de mayo 
de 1941 en Duluth, Minnesota, donde su padre Abe trabajaba en la gran empresa petrolera 
Standard Oil Co. Inc. Sus abuelos paternos, Zigman y Anna Zimmerman, emigraron 
desde Ucrania a los Estados Unidos a causa de un pogromo antisemita sucedido en 1905. 
Por otro lado, sus abuelos maternos, Benjamin y Lybba Edelstein, eran judíos lituanos que 
llegaron a América en 1902. Fue en 1947, cuando los Zimmerman se mudan a un pequeño 
pueblo llamado Hibbing, en Minnesota. Alrededor de los 10 años, Zimmerman, comenzó 
a leer poemas y a tocar el piano y la guitarra por sus propios medios. Pasó gran parte de 
su juventud escuchando la radio, sobre todo, emisoras de blues y country. 
 Durante su estancia en la escuela superior de Hibbing, formó varias bandas 
musicales, como The Shadow Blasters, que al poco tiempo se disolvió, o The Golden 
Chords, en la cual interpretaba versiones de Little Richard y Elvis Presley, dos de sus 
grandes influyentes. Con esta última banda, interpretó el tema Rock and Roll is Here de 
Danny & The Juniors en el concurso de talentos de la escuela. La actuación fue tan ruidosa 
que el director se vio obligado a apagarle el micrófono. Al finalizar sus estudios 




 Esta ciudad le abrió un gran abanico de posibilidades, entre ellas, empezar a 
escuchar temas de country y rock de cantantes como Hank Williams, Robert Johnson y 
Woody Guthrie. En esta época de su vida, la pasión por la música fue un factor clave e 
importante para que encontrara cada vez menos tiempo para asistir a clases, lo cual derivó 
en el abandono definitivo de los estudios universitarios para dedicarse por completo a la 
música. En Minneapolis comienza su carrera de solista, tocando en locales nocturnos 
como Ten O’clock Scholar Café y St.Paul’s Purple Onion Pizza. Ya en esta época su tono 
de voz empezaba a formar parte de lo que más tarde se convertiría en su marca personal, 
conocida mundialmente. En los escenarios, únicamente le acompañaban su guitarra y su 
armónica. 
 Es aquí cuando adopta su nombre definitivo de Bob Dylan, en honor al poeta 
Dylan Thomas, y abandona definitivamente la universidad para viajar a Nueva York con 
dos objetivos primordiales: tocar en algún local dedicado al folk en el Greenwich Village 
y conocer a Woody Guthrie, músico que le cambió la vida, y que estaba hospitalizado en 
el Greystone Park de Nueva Jersey. Lo cuenta él mismo en el primer volumen de 
sus Crónicas (2004): «Mi vida cambió para siempre el día en que me pusieron un disco 
de Woody (…). Guthrie captaba como nadie la esencia de las cosas. Era tan poético, duro 
y rítmico a la vez (…). Para mí fue como una revelación (…)» En el Village, empieza a 
hacerse un hueco entre las más grandes figuras del mundo del folk, a quienes él admiraba. 
Canciones de la mano de los movimientos por los derechos civiles, contra la guerra, para 
combatir el comercialismo, la hipocresía, la injusticia, etc. Algunos de estos músicos de 
gran renombre son Pete Seeger, Peter, Paul and Mary o Joan Baez. Dylan comienza a 
escribir sus propias letras, con las que lograría hacerse un hueco en una revolucionaria 
generación gracias a su poética sobre los temas más candentes del mundo contemporáneo.  
 A finales de 1961, comienza a transformarse en una leyenda, cuando un crítico del 
New York Times publica una nota sobre uno de sus shows. Este hecho marca un antes y 
un después en Bob Dylan, y al poco tiempo, John Hammond, ejecutivo de Columbia 
Records, firma contrato con Dylan para la grabación de los temas que constituirían su 
debut titulado ‘Bob Dylan’. «¿Sabes cómo era Dylan en la época que llegó al Village? 
Era un adolescente, y lo único con que puedo compararlo es con el papel secante. Lo 
absorbía todo. Tenía esa curiosidad inmensa; estaba totalmente vacío, y listo para 
aspirar todo lo que estuviera a su alcance.» decía Liam Clancy sobre Bob Dylan. 
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 Dos años más tarde, el 27 de mayo de 1963, se publica su segundo disco, The 
Freewheelin’ Bob Dylan. Este álbum, compuesto por trece canciones de las cuales once 
eran originales, tuvo un éxito extraordinario. Una de las canciones que merece ser 
nombrada aparte es ‘Blowin in the wind’, que al poco tiempo se convirtió en un auténtico 
himno generacional hasta el punto de ser cantada en las manifestaciones pacifistas y por 
los derechos civiles de la población afroamericana.  
 ‘The Times They Are A-Changin’, su tercer disco, llega un año más tarde, en 1964, 
también con canciones con ligeros aires de protesta y reivindicación. Un acontecimiento 
bastante curioso y contradictorio fue cuando, en 1996, Dylan deja que el Banco de 
Montreal la usase para una campaña publicitaria. Muchos de sus seguidores le criticaron 
por contribuir al mundo del consumismo.  
Convertido ya en imagen de una generación, su cuarto disco publicado en 1965 confundió 
y pilló por sorpresa a su público. Cuando se pensaba que quedaría encasillado en el género 
folk, el poeta ve en la música electrónica una gran oportunidad para seguir creciendo.  
En éste disco, Highway 61, empieza a verse un Bob Dylan que se aleja del folk y se acerca 
al rock, combinando en sus canciones la armónica con la guitarra eléctrica. Este cambio 
a un “nuevo género” folk-rock le supuso otra oleada de críticas. «Entre finales de 1964 y 
verano de 1966, Dylan creó una obra que sigue siendo única. Sobre las bases del folk, del 
blues, del country, del R&B, del rock'n'roll, del gospel, del beat británico, de la 
poesía simbolista, modernista y beat, del surrealismo y del dadaísmo, y recomendando la 
jerga y el comentario social […] La belleza de estos álbumes conserva el poder del 
impacto y del consuelo» dijo Mike Marqusee, escritor y periodista londinense.  
 Hightway 61, en hace referencia a la autopista que conecta su lugar de nacimiento 
con ciudades sureñas famosas por su patrimonio musical, se incluía el tema ‘Like a 
Rolling stone’, elegida mejor canción de todos los tiempos por la revista Rolling Stone. 
Canción que ha sido y seguirá siendo un verdadero ejemplo y mito del rock-and-roll. El 
crítico Robert Shelton definió la canción como «una canción que parece resumir la vida 
arrojada de los que pueden sentir compasión por los que han sido expulsados de la 
burguesía […] trata sobre la pérdida de la inocencia y la crudeza de la experiencia. Los 
mitos, los patrones y las viejas creencias se desmoronan para revelar una realidad muy 
difícil» Fue una época difícil para Dylan, las expectativas no eran las esperadas y la 
presión por parte del público cada vez era mayor. Así lo dijo en una entrevista que 
concedió a Playboy: «La primavera pasada creía que iba a dejar de cantar. Estaba 
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agotado y la dirección que estaban tomando las cosas, era una situación extenuante. [...] 
Pero "Like a Rolling Stone" cambió todo. Digo, fue algo que yo mismo pude crear. Cansa 
mucho que otra gente diga todo lo que crea por ti si tú no creas por ti mismo»  
 En 1966, con apenas 25 años, considerado ya un ídolo multitudinario en Estados 
Unidos y Reino Unido, sufre un accidente de moto que lo aparta de su vida pública. Años 
después, en 1970, escribe la letra de Wanted man, la BSO de El precio del fracaso, 
interpretada por Johnny Cash, y tres años más tarde, es nominado a mejor BSO en los 
premios BAFTA en la película Pat Garret y Billy The Kid, en la que también aparece 
como actor. 
 En 1972, gana su primer Grammy con The Concert For Bangladesh a mejor álbum 
del año. En la década de los 80, las letras de sus canciones empiezan a tratar aspectos 
religiosos. Temas que siempre le habían inquietado pero que, hasta una edad más adulta, 
no se anima a cantar. Aunque no estaba en su mejor momento, la discográfica Columbia 
Records vuelve a confiar en él para sacar su otro álbum, Biograph, un álbum de 53 
canciones, de las cuales 22 eran inéditas. Con este álbum, consigue situarse en las listas 
de los más vendidos de algunos países como Nueva Zelanda, Noruega y Estados Unidos.  
 En enero de 1968, se presenta acompañado de The Band ante el público en el Carnegie 
Hall de Nueva York, como homenaje a Woody Guthrie, muerto en octubre de 1967. The 
Band fue una banda de música estadounidense de rock, country rock y folk rock que tuvo 
su periodo de máximo esplendor entre 1965 y 1968, gracias a la influencia y prestigio que 
ya tenía Dylan. En un principio, Dylan, solo quería que el grupo estuviera formado por 
Levon Helm y Robbie Robertson, pero estos le dijeron que contratase a sus dos amigos, 
por fidelidad a la anterior banda que tenían.  
 
 Con una cierta madurez, trayectoria y experiencia consolidadas, Dylan era ya un 
referente mundial. Sus letras eran conocidas en un gran número de países y su nombre 
viajaba de boca en boca por todo el mundo hasta conseguir que personas de culto, 
estudiosos, pensadores, filósofos, poetas y músicos de grandes nombres reconocieran su 
talento. Allen Ginsberg, una de las figuras más reconocidas del movimiento beat, mostró 
su admiración refiriéndose a él como “uno de los cantantes de blues más importantes del 
mundo occidental; arte antiguo, rápida improvisación, variación eterna, formulación 
clásica, visión». A finales de esta época, Dylan se convierte al cristianismo, lo que hace 
que una parte de su público dejara de apoyarle. 
13 
 
 En 1979, fue nombrado doctor honoris causa por la Universidad de Princeton, en 
Estados Unidos. «La mayor parte de la crítica musical está en el siglo XIX. Está muy por 
detrás de, pongamos por caso, la crítica de pintura. Todavía se basa en el arte del siglo 
XIX: vacas junto a un riachuelo y árboles y «yo sé lo que me gusta». No se concibe el 
hecho de que Dylan quizá sea un cantante más sofisticado que Whitney Houston, de que 
él es seguramente el cantante más sofisticado que hemos tenido en una generación. Nadie 
identifica a nuestros cantantes populares como a Matisse o Picasso. Dylan es un Picasso, 
con esa exuberancia, variedad y asimilación de la historia entera de la música» dijo el 
poeta, novelista y cantautor estadounidense Leonard Cohen en una entrevista para la 
revista Musician en 1988.  
Entre 1984 y 1985, graba su álbum Empire Burlesque. Aunque había perdido parte de su 
público, su reconocimiento mundial seguía siendo brutal. Con este álbum,   
 En la década de los 90, Bob Dylan es considerado como una de las figuras más 
influyentes del siglo XX, viéndose galardonada por una gran variedad de premios y 
nominaciones. Dylan cuenta ya con un total de 11 Premios Grammy, conseguidos entre 
los años 1973 y 2016. Uno de los más relevantes fue el Lifetime Achievement, otorgado 
por el propio Jack Nicholson, en la gala de 1991, como reconocimiento a su trayectoria 
artística. Durante esta época, Dylan vuelve a su anterior estilo musical con dos álbumes 
de versiones de temas folk y blues: Good as I Been to You (1992) y World Gone 
Wrong (1993). Ambos incluyeron algunos temas grabados únicamente con guitarra 
acústica y armónica.  
Siguiendo con sus galardones, ha sido nombrado por varias universidades como doctor 
honoris causa. En Princeton en 1979, y en la Universidad de Saint Andrews, de Escocia, 
en 2004. Su canción Things have changed, fue galardonada en el año 2000 con un Oscar 
a la mejor canción original como BSO de la película Jóvenes prodigiosos, dirigida por 
Curtis Hanson. Además, por si no fuera poco, la canción también ganó un Globo de Oro 
en la misma categoría.  
Uno de los últimos grandes acontecimientos que se han dado ha sido la publicación de su 
autobiografía, llamada Crónicas Volumen 1 publicada por Simon & Schuster  en 2004. 




 En el año 2006, publicó su álbum Modern Times, con el que ganó dos premios 
Grammy, uno de ellos como mejor álbum de folk contemporáneo. El álbum consiguió 
alcanzar el puesto número uno de la lista estadounidense Billboard 200, pero no solo eso, 
sino que fue el disco más vendido en países como Australia Canadá, Dinamarca, Irlanda, 
Noruega, Nueva Zelanda o Suiza.  
Su labor por la música ha hecho que, directores como Martin Scorsese o Todd Haynes, 
hayan mostrado a Dylan a través de la gran pantalla en documentales como No Direction 
Home o la película I’m Not There, respectivamente.  
 En octubre de 2007, se le concede el Premio Principe de Asturias, una de las 
principales razones por las que salió vencedor fue por su “valor poético” y por haber sido 
“el faro de una generación que tuvo el sueño de cambiar el mundo”. Algunos de los 
ganadores de este premio han sido, ni más ni menos que personajes como Woody Allen, 
Paul Auster, Pedro Almodóvar o Arthur Miller. Un hecho curioso y que tuvo una gran 
relevancia fue la ausencia de Dylan en la entrega del galardón. Tras este premio, fue 
condecorado con el Premio Pulitzer “por su gran impacto en la música popular 
estadounidense”.  
Simpatizado con el pueblo y los más pobres, en 2008 publica un nuevo álbum (Christmas 
in the Heart) de música navideña con el fin de recaudar fondos para el Programa Mundial 
de Alimentos de la ONU.  
En mayo de 2012, Barack Obama le otorgó a Dylan la Medalla Presidencial de la 
Libertad en la Casa Blanca. Por su «único y grave poder que redefinió no solo cómo 
sonaba la música, sino también el mensaje que transmitía y cómo hacía sentir a la gente» 
dijo el presidente. 
A día de hoy, con 76 años, Bob Dylan sigue causando revuelo entre la gente, sigue 
creando, componiendo y haciendo giras por todo el mundo. Su último trabajo ha sido 
Triplicate, publicado el 31 de marzo. Un álbum que cuenta con 30 temas clásicos 
norteamericanos. Parece mentira, pero Triplicate es el trigésimo octavo álbum de estudio 






2.2 Los famosos y las marcas 
Es obvio que “publicitar un producto es utilizar palabras e imágenes que se 
identifiquen con él” (Perales Bazo y Alvarado, 2007: 99). Por ello, anunciantes y marcas 
buscan a personajes reconocidos por sus públicos para que se puedan identificar con las 
características de sus productos. Esta unión ayuda a construir imágenes de marca a base 
de valores emocionales. "El personaje célebre podría favorecer la persuasión 
principalmente a través de los factores del atractivo, credibilidad y similitud" (León, 
1992: 42-43) 
 
La teoría del personaje como actante nos explica que los personajes son "entidades que 
asumen un cometido (función) específico en el seno del texto narrativo (relato), bajo seis 
conceptos: sujeto, objeto, emisor, destinatario, ayudantes y oponentes" (Sánchez Navarro, 
2006: 53). La credibilidad del famoso (personaje) se sitúa dentro del factor del atractivo 
porque sirve de potencial en los cambios de actitudes y de motivación del espectador 
(Taveras, 2016, pág 83). El consumidor se siente atraído y motivado por el personaje que 
conoce y que identifica con un rol. Suelen ser, sobre todo, personajes famosos de 
televisión, deportistas, actores, o cantantes con trayectorias profesionales de éxito, y que, 
además, transmiten simpatía, apego y afinidad con su público. Con estos personajes, los 
mensajes publicitarios adquieren un significado más llamativo. Se convierten en 
referentes de un gran número de personas ofreciendo a la marca una fiel segmentación de 
mercado. Los productos tienen personalidad y la gente consume marcas con 
características de personalidad parecidas a las suyas. 
 Los anuncios, por lo tanto, identifican las cualidades del producto con las del 
personaje famoso: belleza, estilo de vida, actitudes personales, etc.  
 Estos mensajes someten a sus públicos a una nueva forma de toma de decisiones. 
Así, consideramos a la publicidad como el “instrumento de comunicación cuyo propósito 
es crear un ambiente y una disposición positiva por parte del consumidor, respecto a 
determinados productos o servicios” (Vanni Codeluppi, 2007), la cual desempeña un 
papel de gran importancia en el plano social.  
 Se ha visto, a lo largo de la historia de la publicidad, todo tipo de personajes 
famosos en spots publicitarios. Hasta personajes cuya filosofía de vida, contraria a los 
intereses del sistema capitalista, ha terminado empatizando con la sociedad para terminar 
protagonizando anuncios de coches, bancos e hipotecas. En este trabajo, nos centramos 
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en una de esas personas: Bob Dylan. Para ello, analizaremos diez anuncios en los que 
aparece Bob Dylan implícita y explícitamente. Un personaje considerado icono histórico 
de la música y la contracultura del siglo XX. 
 
3. OBJETIVOS E HIPÓTESIS 
– Analizar la utilización de la figura de Bob Dylan como prescriptor en los anuncios 
audiovisuales seleccionados. 
– Determinar qué tipo de publicidad se ha servido más veces de la figura de Bob Dylan 
para sus anuncios. 
– Definir cuáles son los valores transmitidos por las marcas con la aparición de Bob 
Dylan. 
– Averiguar en qué tipo de estrategia publicitaria ha aparecido Bob Dylan más veces. 




La presente investigación se desarrollará por un Muestreo Intencional, planteado por 
Ruíz Olabuénaga (2012) en el que “los sujetos de la muestra no son elegidos siguiendo 
las leyes del azar, sino de alguna forma intencional” (pág. 64); a lo que añade que, “en él 
no hay modo de estimar la probabilidad que cada elemento tiene alguna oportunidad de 
ser incluido” (pág. 64). Dentro de este tipo de muestreo, se abarcará la modalidad de 
Muestreo Opinático, en el que “El investigador selecciona los informantes que han de 
componer la muestra siguiendo un criterio estratégico personal: los más fáciles […]los 
que por su conocimiento de la situación o del problema a investigar se le antojan ser los 
más idóneos y representativos de la población a estudiar.” Para la investigación, se han 
seleccionado diez anuncios (comprendidos entre los años 1997 y 2015) en los que aparece 
la figura de Bob Dylan. 
Los anuncios seleccionados, ordenados cronológicamente, son los siguientes: 
 
– Think Different, de Apple (1997) 
– Angels in Venice, de Victoria’s Secret (2004) 
– iPod y iTunes, de Apple (2006) 
– Cadillac Escalade, de Cadillac (2007) 
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– Refresh Anthem, de Pepsi (2009) 
– Google Instant, de Google (2010) 
– Ransacked, de Chobani (2014) 
– American’s Import, de Chrysler (2014) 
– People in Progress, de ING Direct (2014) 
– Watson, de IBM (2015) 
 
Cada uno de los anuncios se introducirá con una ficha técnica que contiene la siguiente 
información: año de publicación del anuncio, título del mismo o de la campaña, agencia 
creativa, marca, producto y la fuente de dónde se ha escogido el spot. 
 
Una vez situados esos datos, se analizarán los diez casos bajo el procedimiento 
propuesto por Pere Marqués Graells (2000), Doctor en Ciencias de la Educación de la 
Universidad Autónoma de Barcelona (UAB) en el que se realizará, en primera instancia, 
un análisis objetivo que proporcionará una descripción detallada del spot audiovisual y 
actuará sobre aspectos denotativos (P. Marqués, 2000). Una vez determinada esta primera 
parte, se pasará al análisis subjetivo, que presentará nuestra interpretación del material, 
dependerá de factores ajenos a la propia imagen y actuará sobre aspectos connotativos (P. 
Marqués, 2000). 
 




• Identificación: tipo de publicidad (según Fischer de la Vega y Espejo Callado 
proponen en su libro Mercadotecnia, publicado en 2011), duración y otros datos 
relevantes. 
• Descripción del producto: tipo de producto (basándonos en la tipología que 
Fischer de la Vega y Espejo Callado proponen en su libro Mercadotecnia, 
publicado en 2011) y características. 
• Acción: Tipo de estrategia (siguiendo la tipología de García Uceda en su libro Las 
claves de la publicidad, de 2011) y tono. 
• Descripción objetiva de las imágenes. 
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• Copy y eslogan. 
• Música y efectos. 
 
Análisis subjetivo: 
• Presentación del producto. 
• Estrategia comunicativa y persuasiva. 
• Función que realiza el texto. 
• Significado de las imágenes. 
• Función de la música y los efectos. 
• Público al que se dirige: sexo, nivel social, nivel cultural, edad e ideología. 












Título: Think Different 
Agencia: TBWA\Chiat\Day 
Marca: Apple 
Producto: Anuncio Corporativo 
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=H8D7PjA3S7E  
Análisis objetivo: 
• Identificación: tipo de publicidad, duración y otros datos relevantes. 
Este anuncio–el más antiguo de los que analizamos en esta investigación– fue lanzado 
por Apple en el año 1997 bajo el título Think Different, y se trata de un anuncio de 
publicidad corporativa. El teórico James E. Grunig define este tipo de publicidad como 
la publicidad que no vende productos ni servicios, sino la propia empresa o institución, 
la denomina “publicidad de Relaciones Públicas” (James, E. Gruning, 1986). 
 La duración del spot es de 60 segundos y es el primero que forma parte de la 
campaña que se desarrollaría durante los años posteriores bajo el eslogan Think Different. 
En los años anteriores, la empresa había pasado por una mala racha, y era necesario un 
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lavado de imagen. “Apple era una de las marcas más importantes del mundo – 
probablemente una de las cinco con mayor atractivo emocional del mundo-, pero 
necesitaba recordarles a sus usuarios qué era lo que la distinguía de las demás. Así pues, 
planearon una campaña de imagen de marca, no un conjunto de anuncios de diferentes 
productos” (Isaacson, 2012, pág. 415).  
• Descripción del producto: características y precio.  
 Puesto que se trata de publicidad corporativa, en ningún momento aparece un 
producto. En consecuencia, no podemos establecer un precio ni un público. Es al final del 
anuncio, cuando se muestra el logo de la marca. 
En el análisis subjetivo, que se desarrolla a continuación, nos detendremos también en el 
análisis del público objetivo de la marca en general. 
• Acción: tipo de estrategia y tono. 
Apple siguió una estrategia publicitaria competitiva de posicionamiento.  
Su objetivo es dar a la marca un lugar en la mente del consumidor, frente a las 
posiciones de la competencia, asociándole una serie de valores o significaciones positivas 
afines a los destinatarios; o si es posible, apoyándose en una razón del producto o de la 
empresa que tenga valor e importancia para los consumidores. (García Uceda, pág. 256). 
 
El tono con el que se desarrolla el spot es un tono informal, dinámico y emocional. 
El discurso que se lleva a cabo, lanza palabras muy cuidadas y frases cortas directas. En 
la parte de copy y eslogan, entraremos más en detalle. 
 
• Descripción objetiva de las imágenes. 
El anuncio es una sucesión de imágenes y escenas de personajes históricos que han 
tenido un papel relevante en el siglo XXI. “La mayoría de ellos eran ídolos personales de 
Jobs, normalmente gente creativa que había asumido riesgos, había desafiado al fracaso 
y se había apostado su carrera entera por hacer las cosas de forma diferente” (Isaacson, 
2011, pág. 417).  
 
De esta forma, en el audiovisual aparecen, en este mismo orden, los rostros de Albert 
Einstein, Bob Dylan, Martin Luther King, Richard Branson, John 39 Lennon y Yoko Ono, 
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Richard Buckminster Fuller, Thomas Edison, Muhammad Ali, Ted Turner, Maria Callas, 
Mahatma Gandhi, Amelia Earhart, Alfred Hitchcock, Martha Graham, Jim Henson y 
Kermit the Frog, Frank Lloyd Wright y Pablo Picasso. Al final, sobre un fundido en negro 
se muestra el logotipo de la marca Apple acompañado del eslogan Think Different. 
• Copy y eslogan 
El copy es narrado. En ningún momento vemos una sobreexposición del texto escrito 
sobre las imágenes que van apareciendo. La voz en off la puso el actor estadounidense 
Richard Dreyfuss.  
El texto en español es el siguiente: 
 “Este es un homenaje a los locos. A los inadaptados. A los rebeldes. A los 
alborotadores. A las fichas redondas en los huecos cuadrados. A los que ven las cosas de 
forma diferente. A ellos que no les gustan las reglas, y no sienten ningún respeto por el 
statu quo. Puedes citarlos, discrepar de ellos, glorificarlos o vilipendiarlos. Casi lo único 
que no puedes hacer es ignorarlos. Porque ellos cambian las cosas. Son los que hacen 
avanzar el género humano. Y aunque algunos los vean como a locos, nosotros vemos su 
genio. Porque las personas están lo suficientemente locas como para pensar que pueden 
cambiar el mundo… son quienes lo cambian” 
• Música y efectos. 
A la sucesión de imágenes y a la narración, de fondo, le acompaña una música lenta 




En el primer aspecto que nos vamos a centrar dentro del análisis subjetivo va a ser en 
la estrategia comunicativa y persuasiva en la que se ha basado la marca con este anuncio.  
Si nos detenemos en el copy, uno de los factores clave de este spot, vemos que utiliza 
frases como: “A los que ven las cosas de forma diferente”, “A las fichas redondas en los 
huecos cuadrados”. Este tipo de frases están enfocadas a un ámbito emocional e intentan 
lograr una identificación de la marca con el público objetivo. Además, buscan generar 
cambios de actitud del target hacia la marca. Estos factores determinan que se considere 
una estrategia competitiva de posicionamiento. 
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Pasemos ahora al significado de las imágenes, las cuales, aparecen en blanco y negro. 
Son pequeñas grabaciones de apenas unos segundos de la vida de cada uno de los 
personajes. En la mayoría de los clips abunda el plano medio y los sujetos no suelen mirar 
a cámara. Se trata de situaciones cotidianas y espontáneas en las que aparecen, muchos 
de ellos, sonriendo con aire desenfadado. 
 
En cuanto al significado de la música, basta con decir que su función es acompañar en 
un segundo plano al texto. No tiene un papel muy relevante, pero sí que da ese toque 
emotivo y conmovedor. Obviamente, sin la música, ni el texto ni el spot serían lo mismo. 
El piano transmite emoción. 
 
El público al que se dirige, está compuesto por hombres y mujeres, con un nivel social 
y cultural medio-alto, con edades comprendidas entre las 20 y los 40 años. Personas que, 
cuyo interés por la cultura y la historia, les ayuda a reconocer a los distintos iconos 
históricos que aparecen.  
 









5.1.2. Victoria’s Secret 
FICHA TÉCNICA 
Año: 2004 
Título: Angels in Venice 
Agencia: In-house 
Marca: Victoria’s Secret 
Producto: The New Angels Collection 
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=-ACmqv3w_2M  
Análisis objetivo: 
• Identificación: tipo de publicidad, duración y otros datos relevantes. 
Este anuncio fue lanzado por Victoria’s Secret en el año 2004 bajo el título Angels in 
Venice. Pertenece a publicidad de producto, ya que “Su propósito es informar acerca 
del producto” (Laura Fischer y Jorge Espejo, 2011, pág. 204) 
 
En el spot, únicamente aparece un producto (la lencería que lleva puesta Adriana 
Lima) aunque la finalidad del audiovisual es dar a conocer la colección completa The 
New Angels Collection. El audiovisual solo apareció en la televisión de Estados Unidos, 
y su duración es de 60 segundos.  
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La campaña que lanzó Victoria’s Secret para dar a conocer su nueva colección no 
solo se basó en este anuncio, sino que la marca lanzó, junto a Bob Dylan, un disco 
compuesto por nueve canciones que solamente se podía comprar en sus tiendas físicas. 
• Descripción del producto: tipo de producto, características y precio. 
 Según la clasificación de tipos de productos que proponen Fischer de la Vega y Espejo 
Callado (2011), este producto entraría dentro de la categoría de producto de consumo, 
que son todos aquellos que “los consumidores adquieren y utilizan de acuerdo a sus 
deseos y necesidades; se utilizan sin elaboración industrial adicional, es decir, se compran 
en última instancia en su forma actual para ser consumidos” (Fischer de la Vega y Espejo, 
2011) 
 Dentro de esta categoría, que se divide en cinco subgrupos: productos de conveniencia, 
productos de elección, productos especiales, productos no buscados y productos 
duraderos o no duraderos, pertenece a productos de elección, considerados “aquellos 
cuyos atributos se comparan en el proceso de selección y de compra” (Fischer de la Vega 
y Espejo, 2011). Entran, en esta clasificación: perfumes, relojes, o, como en este caso, 
prendas de vestir. 
• Acción: Tipo de estrategia y tono. 
Siguiendo los modelos y tipos de estrategias propuestos por García Uceda (2008), 
este anuncio se clasifica dentro de una estrategia de posicionamiento, al igual que el 
caso anterior de la marca Apple. El objetivo de esta estrategia: dar a la marca un lugar en 
la mente del consumidor, frente a las posiciones de la competencia, a través de asociarle 
una serie de valores o significaciones positivas afines a los destinatarios (García Uceda, 
2008). 
 
El tono que sigue el anuncio es, en mayor medida, la sensualidad, la emoción, y la 
delicadeza. 
 
• Descripción objetiva de las imágenes. 
Las primeras imágenes, muestran a la modelo brasileña Adriana Lima, paseando 
lentamente por un palacio de cristal. Se alternan tanto planos generales como primeros 
planos de la cara. Estos últimos para darle protagonismo a los gestos y las miradas de la 
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modelo. También se intercalan planos cortos cuyo elemento principal es la lencería que 
utiliza. Seguidamente, aparece Bob Dylan andando a paso lento en un plano largo, 
mientras va lanzando miradas a la modelo; este último gesto, tomado en un plano corto. 
 
Mientras Adriana Lima sigue con una conducta seductora, Bob Dylan tira su gorro al 
suelo. En la escena siguiente aparece Adriana lima colocándose el gorro mientras mira al 
cantante, que se da media vuelta y se va. 
 
En un fundido, aparece el nombre de la marca Victoria’s Secret y The New Angels 
Collection. 
 
• Copy y eslogan. 
El anuncio no tiene voz en off, ni aparece texto escrito. Como copy, únicamente 
vemos al final el nombre de la marca Victoria’s Secret, y el eslogan Angels in Venice. 
Acompañando a las imágenes, suena la canción Love Sick (1998), de la que se hablará un 
poco más en el siguiente punto. En este apartado nos centramos solamente en la letra de 
la misma. Hay que destacar, que la parte que suena en el anuncio, es un extracto de la 
canción completa. 
 
Aquí se pueden ver la letra que utiliza el anuncio, tanto en su versión original como 






I see lovers in the meadow 
I see, 
I see silhouettes in the window 
I'm sick of love 
I wish I'd never met you 
Just don't know what to do 
I'd give anything to be with you 
 
Traducida al castellano: 
 
Veo, 
Veo los amantes de la pradera 
Veo, 
Veo siluetas en la ventana 
Estoy enfermo de amor 
Quisiera no haberte conocido nunca 
Simplemente no sé qué hacer  
Daría cualquier cosa por estar contigo. 
• Música y efectos. 
Como hemos mencionado en el apartado anterior, la canción que Victoria’s Secret 
utiliza en su anuncio es Lovesick, publicada en 1998 dentro del álbum Time Out of Mind. 
Un álbum considerado por la crítica como el «regreso artístico» del cantante. El álbum, a 
palabras de Stephen Thomas Erlewine, editor de Allmusic, “encaja con canciones 
densamente detalladas, amargas y dóciles, que Dylan interpreta con una angustia 
adecuada […] son uniformemente potentes y se suman a la mejor colección general de 
Dylan en años”. 
 
Lovesick es una canción triste y melancólica que habla sobre ese amor que se ha ido. 
Ese amor de la adolescencia que juega con la inocencia y que nunca se olvida. Bob Dylan 
sabe darle el tono adecuado para plasmar sus sentimientos, no solo a través de la letra, 




Pasemos ahora al análisis subjetivo, dónde se desarrollarán una serie de 
características y criterios desde un punto mucho más personal. 
 
A diferencia del primer anuncio, nos encontramos con un spot bastante curioso en 
el que Bob Dylan, reconocido icono de la contracultura, comparte escena con una modelo 
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de lencería femenina. Para el espectador, y, sobre todo, para los seguidores del cantante, 
fue hecho bastante sorprendente.  
 
En el audiovisual no aparece texto sobreexpuesto, pero sí que es importante 
analizar el significado de la letra de la canción que suena de fondo. En el análisis 
objetivo hemos extraído la parte concreta de Lovesick que canta Bob Dylan: 
 
Veo, 
Veo los amantes de la pradera 
Veo, 
Veo siluetas en la ventana 
Estoy enfermo de amor 
Quisiera no haberte conocido nunca 
Simplemente no sé qué hacer  
Daría cualquier cosa por estar contigo 
 
Un extracto desgarrador, lleno de desilusión por ese amor que te abandona. 
Palabras llenas de pena que el Bob Dylan de 1998 quiso lanzar al mundo mostrando su 
lado más melancólico. En el spot, la letra se acompaña de imágenes que enfatizan el 
significado. Por ejemplo, cuando se oye “Veo siluetas en la ventana”, aparece Bob Dylan 
acercándose a una ventana, porque, tras ella, está la seductora y joven modelo Adriana 
Lima. A rasgos generales, un texto muy apropiado que la marca ha querido lanzar con el 
propósito de mostrar lo “irresistible” que es utilizar una prenda de la marca.  
 
Ya hemos hablado de la letra de la canción. Veamos ahora el significado de la 
música. En primera instancia, podemos destacar una serie de factores que se consideran 
importantes. Por un lado, se trata de una canción lenta, perfecta para estos tipos de 
anuncios cuya intención es jugar con la seducción. En el segundo 0:30, la canción hace 
un sobresalto, justo cuando Bob Dylan tira el gorro al suelo en señal de “derrotado”.  
 
En cuanto a las imágenes, podemos decir que se alternan, tanto planos cortos como 
planos largos y generales. A destacar: un plano contrapicado de Adriana Lima en el 
segundo 0:16 que le da ese significado de superioridad, por encima de la persona a la que 
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mira. Sirve para ensalzar y magnificar al sujeto u objeto. A Dylan se le aprecia irónico, 
sorprendido, y atónito ante lo que ven sus ojos. 
 
La definición de público al que se dirige el anuncio son mujeres, de nivel social 
medio-alto, con un nivel cultural alto (que conozcan a Bob Dylan y sepan un poco sobre 
su vida), de edades comprendidas entre 25 y 45. 
 
Aunque ya se han dejado caer algunos valores por los apartados anteriores, los 
enumeraremos para finalizar el análisis: seducción, poderío, emoción y delicadeza. 
 
5.1.3 Apple 
FICHA TÉCNICA  
Año: 2006 
Título: Apple iPod+iTunes 
Agencia: TBWA/Chiat/Day 
Marca: Apple 
Producto: iPod y iTunes 
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=urfAKVjqn4I  
Análisis objetivo: 
• Identificación: tipo de publicidad, duración y otros datos relevantes. 
29 
 
 Segundo anuncio que analizamos de la marca Apple en el que sale Bob Dylan, 
esta vez, con más protagonismo. El spot, de 30 segundos, fue lanzado en el año 2006 
para promocionar el iPod junto con la plataforma iTunes. La intención de Bob Dylan 
apareciendo en este anuncio, no era otra que dar a conocer su nuevo disco Modern Times. 
 Pertenece, según la tipología de Fischer de la Vega y Espejo Callado (2011), al 
tipo de publicidad de producto, y dentro de ésta, se determina como Publicidad para 
estimular la demanda primaria.  
 Promueve la demanda para una clase general de productos y se estimula la 
aceptación de una idea o un concepto revolucionario acerca de un producto” Este tipo de 
publicidad se utiliza principalmente en la introducción de productos nuevos para el 
mercado (Fischer de la Vega y Espejo Callado, 2011, pág. 205). 
 El anuncio pertenece a la campaña ‘Silhouettes’ (Siluetas) que Apple lanza en el 
año 2003 para dar a conocer su nuevo reproductor de música iPod. Campaña que se 
prolongaría hasta 2011 y en la que se desarrollaron tanto spots como gráficas. En las 
gráficas, aparecían siluetas de personas con posturas y gestos alegres: saltando, con los 
brazos levantados, bailando; siempre, escuchando música con un iPod. Las siluetas se 
mostraban sobre fondos de colores fuertes y vivos, como el rojo, verde, azul o amarillo.  
• Descripción del producto: tipo de producto, características y precio. 
Atendiendo a la clasificación de Fischer de la Vega y Espejo Callado (2011), se 
considera producto de consumo, que son todos aquellos que “Los consumidores 
adquieren y utilizan de acuerdo a sus deseos y necesidades; se utilizan sin elaboración 
industrial adicional, es decir, se compran en última instancia en su forma actual para ser 
consumidos” (pág. 104). 
 
Dentro de esta categoría, pertenece a productos duraderos:  
 
Son utilizados durante muchas ocasiones y resisten un uso frecuente. Debido a 
que estos productos son más caros, el cliente tiene que hacer una evaluación del producto 
más pensada y generalmente requiere una garantía. Por ejemplo; ropa, refrigeradores, 
aparatos electrónicos, muebles, herramientas, etc. (Fischer de la Vega y Espejo Callado, 




El producto anunciado es el iPod Classic de quinta generación. El aparato 
electrónico fue lanzado el 12 de octubre de 2005, se podía adquirir en colores blanco o 
negro, era más delgado que los anteriores y una de sus principales cualidades era que 





• Acción: Tipo de estrategia y tono. 
Con este anuncio, y siguiendo los modelos y tipos de estrategias de García Uceda 
(2008), Apple siguió una estrategia publicitaria competitiva de promoción. Se trata de 
una estrategia “muy agresiva que surge cuando se desea mantener e incrementar el 
consumo del producto, contrarrestar alguna acción de la competencia o incitar a la prueba 
de un producto (García Uceda, 2008, pág. 256). “Su papel principal es dar a conocer la 
existencia y las características diferenciales del producto” (García Uceda, 2008, pág. 256) 
 
Este tipo de estrategia se divide en dos subgrupos: estrategias de empuje (push 
strategy) o estrategia de tracción (pull strategy). El anuncio se considera una estrategia 
de tracción, la cual estimula al consumidor final a que tire de los productos, a través de 
una mejor aceptación de la marca, el concepto y el producto. Esto es, se trata de incitarle 
a la compra (García Uceda, 2008). 
 
• Descripción objetiva de las imágenes. 
E n el vídeo, se van alternando imágenes del cantante con imágenes de una chica que 
baila al mismo tiempo que escucha la canción de Dylan a través de su iPod. Se utilizan 
planos medio largos para captar el movimiento la de chica y primeros planos hacia Bob 
Dylan y a su guitarra. El elemento principal es el iPod, que aparece en color blanco, a 




• Copy y eslogan. 
Este anuncio, no utiliza la voz en off, pero al igual que el de Victoria’s Secret usa un 
extracto de la canción de Bob Dylan Someday Baby, publicada en 2006. La única 
sobreexposición de texto que aparece es el nombre de Bob Dylan acompañado del 
eslogan: Modern Times. Seguidamente, estas palabras desaparecen y se muestran los 
nombres de los productos que se han publicitado: el iPod y la plataforma iTunes. Todo 
ello, bajo la misma tipografía: la Myriad Pro Bold. 
 
Aunque no aparece texto, es conveniente analizar el extracto de la letra de la 
canción. 
A continuación, se muestra la versión original en inglés y la versión en castellano: 
 
Versión en inglés: 
 
You can take your clothes put them em in a sack  
You're going down the road, baby and you can't come back  
Someday baby, you ain't gonna worry about me any more 
 
 
Versión en castellano: 
 
Usted puede tomar su ropa y ponerla en un saco 
Estás bajando por el camino, baby, y no puedes volver 
Un día, baby, dejarás de preocuparte por mí
 
• Música y efectos. 
La canción utilizada es Someday Baby (2006), y pertenece a su álbum Modern Times 
publicado ese mismo año. El álbum contenía diez canciones entre las que se encontraban 
32 
 
tres géneros musicales distintos: rockabilly, blues y canción americana. La canción fue 
ganadora de un Premio Grammy1 
 
Análisis subjetivo: 
Como hemos concretado anteriormente, se trata de una estrategia publicitaria 
competitiva de promoción. Esto es, aparece un producto, y el papel principal del anuncio 
es dar a conocer la existencia y las características diferenciales del producto respecto a la 
competencia. Gracias a los planos y a los movimientos de la cámara y de los personajes, 
logra transmitir ese dinamismo y actividad que tiene el usuario a la hora de usar el 
producto.  
 
El texto, como se ha dicho, es una parte de la canción Someday baby. A rasgos 
generales, la canción habla sobre esas situaciones en las que decidimos que ya es hora de 
tomar el camino solos después de haber luchado tanto por alguien si haber encontrado 
buenos resultados. Frases como “Un día, baby, dejarás de preocuparte por mí”, “Traté de 
ser amable, traté de ser amable”, o “Tantas cosas buenas en la vida que he pasado por 
alto” nos definen ese alarde de abandono, de dejar todo atrás. 
 
 El objetivo del anuncio para Dylan, no era otro que informar a sus seguidores de 
que podían disfrutar de sus canciones desde la plataforma iTunes; y para Steve Jobs, 
enseñar y promocionar de una forma diferente la aparición en el mercado dos de sus 
nuevos productos: el iPod y la plataforma iTunes. Un aspecto muy importante del iPod 
que Apple quiso mostrar en el anuncio es la comodidad del producto. El hecho de que sea 
pequeño y manejable le da esa libertad para moverse como desea sin preocuparse por el 
aparato electrónico. La canción nos llena de libertad y movimiento.   
El público al que se dirige el anuncio es un público joven, extrovertido, amante 
de las nuevas tecnologías y de la música. Mujeres y hombres de entre 16 y 35 años que 
buscan exclusividad y distinción en los productos que consumen. Un mercado de clase 
social media que buscan en un aparato reproductor el modo de agitar su ritmo de vida a 
base de canciones.  
                                                
1 «GRAMMY.com - 49th Annual GRAMMY Awards Winners List». Grammy Award. 





 Como valores principales que transmite el anuncio, se podrían destacar los 
siguiente: por un lago, ese lado tecnológico y de innovación arraigado a la tendencia del 
nuevo aparato electrónico. Incluimos el dinamismo y el movimiento, que nos proporciona 




FICHA TÉCNICA  
Año: 2007 
Título: Cadillac Escalade 
Agencia: Modernista 
Marca: Cadillac 
Producto: Cadillac Escalade 
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=9X3Bcmf3ckQ  
Análisis objetivo: 
• Identificación: tipo de publicidad, duración y otros datos relevantes. 
 Año 2007, Cadillac lanza un anuncio de cincuenta y siete segundos en el que aparece 
Bob Dylan como protagonista. Su finalidad: dar a conocer el nuevo Cadillac Escalade 
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dándole valor a su producto gracias a la imagen y personalidad del cantante 
norteamericano. Según la tipología que propone proponen Stanton, Etzel y Walker (2007), 
pertenece a publicidad de producto, más concretamente a publicidad de acción 
indirecta, la cual está destinada a estimular la demanda en un periodo extenso.  
 Su finalidad, cuenta García Uceda (2008) “es informar o recordar a los consumidores 
la existencia del producto y señalar sus beneficios, como definen sus autores (pág. 254) 
• Descripción del producto: tipo de producto, características y precio. 
Pasemos ahora al desarrollo y análisis del producto: 
Atendiendo a la tipología que Fischer de la Vega y Espejo Callado (2011) el Cadillac 
Escalade pertenece a la categoría de producto de consumo, que son todos aquellos que 
“los consumidores adquieren y utilizan de acuerdo a sus deseos y necesidades; se utilizan 
sin elaboración industrial adicional, es decir, se compran en última instancia en su forma 
actual para ser consumidos” (pág. 104) 
 
Considerado como producto de consumo, pertenece a la categoría de especialidad. 
Los productos de especialidad, tienen características únicas o de identificación; el 
consumidor está dispuesto a sacrificar su economía para adquirirlos y por su mente no 
pasa la idea de aceptar otro artículo (Fischer de la Vega y Espejo Callado, 2011). 
 
Se le llama bien de especialidad a un producto tangible por el que el consumidor tiene 
una fuerte preferencia de marca, al grado de estar dispuesto a dedicar tiempo y esfuerzo 
considerable para localizarla. El consumidor pasa por alto, de buen grado, sustitutos más 
accesibles para buscar y comprar la marca deseada (Stanton, Etzel y Walker, 2007) 
 
En cuanto a las características del producto, el Cadillac Escalade 6.0 V8 es un 









• Acción: Tipo de estrategia y tono. 
Centrémonos ahora en el tipo de estrategia y en el tono que Cadillac ha escogido para 
promocionar su automóvil. Atendiendo a los modelos y tipos de estrategias que define 
García Uceda (2008), como llevamos haciendo hasta ahora, este anuncio sigue una 
estrategia publicitaria competitiva de posicionamiento. El objetivo dentro de este tipo 
de estrategias es dar a la marca un lugar en la mente del consumidor, frente a las 
posiciones de la competencia, asociándole una serie de valores o significaciones positivas 
afines a los destinatarios; o si es posible, apoyándose en una razón del producto o de la 
empresa que tenga valor e importancia para los consumidores (García Uceda, 2008). 
 
• Descripción objetiva de las imágenes. 
En el audiovisual, aparece Bob Dylan conduciendo un Cadillac Escalade por una 
larga, recta, y desértica carretera en un paisaje en el cual aparecen cercas con ganado, un 
depósito elevado de agua y campos de cultivo. Se alternan varios tipos de planos. Por un 
lado, primeros planos de las facciones de la cara de Dylan mientras conduce, planos de 
las manos al volante, en los que sale el logotipo de la marca. También se utilizan planos 
largos y una panorámica (en el 0:27) que muestran la carrocería del coche. Es importante 
destacar, en el segundo 0:23, un plano frontal con travelling en el que aparece el Cadillac 
mientras adelanta a un camión cisterna. El anuncio termina con Bob Dylan saliendo del 
coche, detenido en una pequeña explanada de arena al borde de la carretera, y dirigiéndose 






• Copy y eslogan. 
En este anuncio no aparece demasiado texto, pero sí que encontramos copy tanto 
escrito como de audio. Ambos aparecen al final, uno justo detrás de otro. El primero, es 
narrado por la voz en off, que es la voz de Bob Dylan, quién dice lo siguiente «¿Qué es 
la vida sin un desvío?»  
 
El texto escrito surge de un fundido a negro sobre la imagen de Bob Dylan, ya fuera 
del coche. Aparecen las siguientes palabras: Life, Liberty, and the Pursuit. Esta frase, 
hace referencia a una expresión muy conocida (Life, Liberty and the Pursuit of 
Happiness) de la Declaración de la Independencia de Estados Unidos2. Son los tres 
“derechos inalienables” que cada ciudadano tiene, y que el gobierno debe proteger. 
 
• Música y efectos. 
No aparece ninguna canción en el anuncio. Las imágenes se acompañan con un sonido 





Como hemos dicho, es un producto de especialidad, lo que aporta una serie de 
valores bastante importantes. Estos productos, son regularmente caros y únicos en su 
naturaleza, lo que significa que no son fácilmente sustituidos. Vestidos de novia, joyas, 
antigüedades y, como en este caso, automóviles, pertenecen a esta categoría. 
 
Por otro lado, la estrategia es competitiva de posicionamiento. Es decir, buscar 
posicionar un producto en la mente del consumidor. De este tipo de estrategias, existen 
aquellas que solo aportan valores en el ámbito corporativo, como era el caso del primer 
anuncio de Apple, en el que se dirigía, de alguna u otra forma a los locos, a los 
atormentados: a los que piensan diferente.  
                                                
2 "The Declaration of Independence: Rough Draft". USHistory.org. Consultado el 




Para entender esta estrategia, hace falta detenerse en el significado de las 
imágenes. Anteriormente hemos mencionado los elementos claves que aparecían, como 
la carretera desértica, el depósito de agua, las cercas con ganado, una veleta que chirría. 
El conjunto de estas imágenes nos ayuda a entender en qué tipo de terrenos se mueve el 
Cadillac, y nos transporta a un ambiente americano, con ese peculiar silencio de una 
carretera desértica, el sonido a oxidado de la veleta, y las casetas de madera típicas de 
fuera de la metrópolis. 
  
En cuanto al significado del texto, poco se puede decir. Únicamente aparece al 
final del spot, a modo de cierre. Es como una especie de eslogan: Life, Liberty, and the 
Pursuit. Esta frase aporta ese lado patriótico y americano que Cadillac quiere transmitir 
con sus coches. Todo ello, acompañado por una canción americana, muy típica en las 
zonas del interior de Estados Unidos.  
 
Como hemos dicho, al ser un producto de especialidad, el público al que se dirige 
debe tener unos ciertos valores más altos respecto a otros tipos de productos. Teniendo 
en cuenta esto, el público al que se dirige serán (aunque mayoritariamente hombres) 
hombres y mujeres de 30 años en adelante, que gozan de un buen nivel de vida y con un 
trabajo estable, además de un nivel cultural medio-alto. 
 








Título: Refresh Anthem 
Agencia: TBWA 
Marca: Pepsi 
Producto: Marca corporativa 
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=tLfrdRgpKfI  
 
Análisis objetivo: 
• Identificación: tipo de publicidad, duración y otros datos relevantes. 
Este spot de Pepsi publicado en el año 2009 bajo el título Refresh Anthem (Refrescar 
el himno), se trata, al igual que el anuncio de Apple de 1997 que analizamos 
anteriormente, de publicidad corporativa.  
 
O´Guinn, Allen y Semenik (1999) definen este tipo de publicidad como “la publicidad 
que tiene el propósito de establecer una actitud favorable hacia una empresa como un 
todo” (pág. 51). María García-Uceda, doctora en Economía y Dirección de Empresas por 
la Universidad de Zaragoza, añade que “la imagen corporativa transmitida a partir de la 
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publicidad será la cara visible de toda la identidad de la empresa” (p. 64). Pujol 
Bengoechea (1999) añade que “Es una actividad de la publicidad y las relaciones publicas 
que tiene como objetivo diseminar la imagen y la actividad de la compañía, para crear 
una actitud favorable en el público y en los medios de comunicación (pág. 283) 
 
La duración del spot es de 60 segundos, y los personajes principales que aparecen son 
Bob Dylan y Will.i.am (cantante, compositor y vocalista del grupo The Black Eyed Peas). 
 
• Descripción del producto: tipo de producto, características y precio. 
Puesto que se trata de publicidad corporativa, en ningún momento aparece un 
producto. En consecuencia, no podemos establecer un precio ni un público. Es al final 
del anuncio, cuando se muestra el logo de la marca. A continuación, en el análisis 
subjetivo se desarrollarán una serie de criterios en función 
En el análisis subjetivo, que se desarrolla a continuación, sí que nos detendremos en el 
análisis del público objetivo de la marca en general. 
• Acción: Tipo de estrategia y tono. 
Siguiendo la tipología que García Uceda (2008), el anuncio de Pepsi se basa en una 
estrategia publicitaria competitiva de posicionamiento. 
 
El objetivo, en este tipo de estrategias “Es dar a la marca un lugar en la mente del 
consumidor, frente a las posiciones de la competencia, asociándole una serie de valores 
o significaciones positivas afines a los destinatarios; o si es posible, apoyándose en una 
razón del producto o de la empresa que tenga valor e importancia para los consumidores” 
(García Uceda, 2008, pág. 256) 
 
• Descripción objetiva de las imágenes. 
El spot, de 60 segundos de duración, se divide en dos partes de 30 segundos cada una. 
Pasemos ahora a la denotación audiovisual de cada una de las partes. 
 
La primera, es protagonizada por Bob Dylan y en ella aparecen, siguiendo este orden, 
imágenes del cantante de joven, varias escenas de niños abrazando a sus padres que 
acaban de llegar del ejército, dos skaters haciendo piruetas durante una competición, un 
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dibujo animado, el maestro de artes marciales Bruce Lee dando una patada voladora, y 
concluye con las manos en alto del público en un concierto de Dylan.  
 
En este momento, la pantalla se divide en dos: en el lado izquierdo se muestra a Bob 
Dylan cantando, y en el derecho a Will.i.am. Ambos, tomados en el mismo tipo de plano. 
Esta imagen es la transición a la parte de Will.i.am, en la que aparecen varias personas 
surfeando, un chico haciendo un graffiti y una escena de la película Shrek.. 
 
• Copy y eslogan. 
En este anuncio no aparece texto sobreexpuesto con las imágenes. De fondo, se oye 
una versión de la canción Forever Young (1974) de Bob Dylan, cantada por él mismo y 
Will.i.am. La versión fue compuesta en 2009, explícitamente para el anuncio. En este 
apartado, no hondaremos sobre la significación de la música. Sí que mostramos los 




May God's bless and keep you always 
May your wishes all come true 
May you always do for others 
And let others do for you 
 
May you build a ladder to the stars 
And climb on every rung 





May your hands always be busy 
May your feet always be swift 
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May you have a strong foundation 
When the winds of changes shift 
 
May your heart always be joyful 
May your song always be sung 
And may you stay 
Forever Young 
 
Versión traducida a castellano: 
 
Que dios te bendiga y proteja siempre 
que se cumplan todos tus deseos 
que trates bien a la gente 
y dejes que los demás sean buenos contigo. 
 
Que construyas una escalera a las estrellas 
y subas un peldaño cada día. 
Que siempre permanezcas joven 




Que tengas siempre cosas qué hacer 
que tus pasos siempre sean rápidos 
que tengas las cosas claras 
cuando corran vientos de cambio. 
 
Que tu corazón siempre esté alegre 
que siempre te rían las gracias. 
Que siempre permanezcas joven 
siempre joven, siempre joven
 
• Música y efectos. 
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La canción con la que Pepsi quiso lanza el anuncio es una versión de Forever Young 
(1974) de Bob Dylan, canción incluida en su álbum Planet Waves, editado ese mismo 
año. La canción se trata de un remix entre el cantante de folk y Will.i.am. Cada uno le da 
a la canción su toque personal. Es importante destacar que, el álbum, alcanzó el primer 




Como hemos hecho en anteriores análisis, introducimos el análisis subjetivo 
identificando el producto. En este caso, no aparece ningún producto, ya que la publicidad 
es corporativa. Pasemos al siguiente punto: la estrategia comunicativa y persuasiva. 
 
Pepsi utiliza una estrategia publicitaria competitiva de posicionamiento, muy común 
en anuncios corporativos. De alguna u otra forma, las marcas y anunciantes que llevan a 
cabo una estrategia de este tipo, buscan la forma de transmitir valores que identifiquen a 
la marca. En este caso, Pepsi, ha querido jugar con las diferencias y las similitudes que 
tienes dos generaciones. Esta simpática comparación ofrece diferentes puntos de vista 
que nos vienen a la mente al ver las imágenes.  
 
La connotación del anuncio nos sugiere lo siguiente: que Pepsi ha querido mostrar dos 
generaciones diferentes, pero lanzando el mensaje de que, pertenezcas a la generación 
que pertenezcas, hay que sentirse joven y vivo. Para llevar a cabo esto, ha juntado a dos 
iconos de la música de diferentes generaciones. Dos personalidades diferentes que se 
unen para cantar todo un himno de una generación cada uno a su manera.  
 
Vemos, por un lado, la generación de Dylan plasmada con alguna imagen en blanco y 
negro y menos nítidas que las de Will.i.am. Se hace referencia a símbolos e iconos 
significativos, como una furgoneta del movimiento hippie, un concierto de la época, un 
graffiti del símbolo de la paz, y una escena de animación de los dibujos propio de la 
época. En la segunda parte se ven, elementos aparentemente iguales que en la primera, 
pero con el avance que ha supuesto la generación, por ejemplo, la furgoneta hippi, se 
                                                
3 Allmusic. «Planet Waves - Bob Dylan - Awards» (en inglés). Consultado el 22 de 




convierte en una furgoneta moderna de color blanco; la imagen del concierto está llena 
de colores 
 
La función del texto reitera a las imágenes. “Que tu corazón siempre esté alegre”, 
”Que construyas una escalera a las estrellas 
y subas un peldaño cada día”, o ”que siempre permanezcas joven” son frases que nos 
aclaran mucho el mensaje que se quiere transmitir. 
 
Analizado el anuncio por su contenido y mensaje, pasamos ahora a describir la que 
podría ser la definición del público al que se dirige. Por la utilización del personaje 
Will.i.am como prescriptor podríamos decir que se dirigen a jóvenes con un nivel social 
indiferente con un nivel cultural medio, con edades comprendidas entre 18 y 35 años. 
Will.i.am compone canciones de distintos géneros, como dance, rhythm and 
blues contemporáneo, electrónica y pop rap. Géneros musicales que suelen escuchar, más 
habitualmente, los jóvenes. 
 
Bob Dylan también fue icono de una generación, y uno de los artistas más 
importantes del siglo XX. Con la utilización de Bob Dylan como prescriptor, el público 
sería diferente: Hombres o mujeres que tengan un cierto conocimiento de cultura musical, 
con un nivel social y cultural medio, y edad de 25 años en adelante. Personas con ganas 
de vivir nuevas experiencias y aventureros. El hecho de utilizar personajes de la música 
que escuchan los jóvenes hace que la marca se pueda acercar más a su público y crear 
lazos de afecto entre la persona y la marca. Destacamos, como valores principales:  











Título: Google Instant 
Agencia: Johannes Leonardo 
Marca: Google 
Producto: Google Instant 
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=qcm0rG8EKXI  
Análisis objetivo: 
• Identificación: tipo de publicidad, duración y otros datos relevantes. 
En el año 2010 Google quiso destacar en un anuncio producido por la agencia creativa 
neoyorquina Johannes Leonardo, una de las características principales que tiene su 
buscador: Google Instant, una función de búsqueda que muestra resultados mientras 
escribes. Para ello, contó con la canción Subterranean Homesick (1965) y algunos 
extractos de su videoclip. Google Instant 
 
Se trata de publicidad de producto, aunque analiza una de sus características: Google 





• Descripción del producto: tipo de producto, características y precio. 
En este caso, el producto que se nos presenta no está dentro de ninguna de las 
tipologías que establecen Fischer de la Vega y Espejo Callado en su libro Mercadotecnia 
(2011). Ellos establecen en su clasificación dos tipos: productos de consumo y productos 
industriales. Lo que se anuncia en este spot no pertenece a ninguno de los dos, ya que 
Google es un buscador gratuito que está al alcance de cualquier persona con acceso a 
Internet. 
 
Los autores definen el producto como un “conjunto de atributos tangibles e intangibles 
que satisfacen una necesidad, deseos y expectativas” (pág. 104). 
• Acción: Tipo de estrategia y tono. 
Aunque no se haya podido catalogar el producto en una categoría de las que proponen 
Fischer de la Vega y Espejo Callado (2011) pasemos a desarrollar cuál ha sido la 
estrategia utilizada y el tono con el que Google ha querido mostrar esa cualidad 
denominada Google Instant. 
 
Atendiendo a los modelos y tipos de estrategias que define García Uceda (2008), este 
anuncio sigue una estrategia publicitaria competitiva de posicionamiento. El objetivo 
es dar a la marca un lugar en la mente del consumidor, frente a las posiciones de la 
competencia, asociándole una serie de valores o significaciones positivas afines a los 
destinatarios; o si es posible, apoyándose en una razón del producto o de la empresa que 
tenga valor e importancia para los consumidores (García Uceda, 2008). 
 
Cuando analicemos los demás apartados, veremos, en el análisis subjetivo, cuál es la 
posición que adopta el producto y la marca en la mente del consumidor. 
 
• Descripción objetiva de las imágenes. 
En el anuncio se muestran imágenes del videoclip de la canción Subterranean 
Homesick Blues (1965), en el que se ve a Dylan sosteniendo cartulinas con frases y 
palabras que va enseñando al mismo tiempo que se oyen en la canción. Éstas imágenes 
se alternan con pantallazos en los que aparece una búsqueda que va prediciendo las 
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palabras para completar la frase. El tema estuvo incluido en su álbum Bringing It All Back 
Home, editado en 1965. 
 
• Copy y eslogan. 
Como copy, tenemos: la letra de la canción, que a continuación desarrollaremos tanto 
en la versión original en inglés, como en castellano, y los eslóganes a modo de cierre. 
Veamos, en primer lugar, el extracto de la letra que se oye durante el anuncio:  
 
Johnny's in the basement 
Mixing up the medicine 
I'm on the pavement 
Thinking about the government 
The man in the trench coat 
Badge out, laid off 
Says he's got a bad cough 
Wants to get it paid off 
Look out kid 
It's somethin' you did 
God knows when 
But you're doin' it again 
You better duck down the alley way 
Lookin' for a new friend 
The man in the coon-skin cap 
In the big pen 
Wants eleven dollar bills 
You only got ten 
 
Johnny está en el sótano, 
cortando la medicina. 
Yo estoy en el suelo, 
pensando en el gobierno. 
El hombre de la gabardina, 
tira la insignia y se va. 
Dice que tiene mucha tos. 
Quiere que le paguen. 
Cuidado, chaval. 
Es algo que hiciste 
Dios sabe cuándo. 
Pero lo estás haciendo de nuevo. 
Más vale que te largues por el callejón 
y te busques a otro amigo. 
El tipo con gorro de mapache 
que está en el corral 
quiere once dólares, 
y sólo tienes diez. 
 
 
Por otro lado, ya para cerrar el anuncio, tenemos las siguiente frases: Results as you 






• Música y efectos. 




El anuncio no promociona un producto en sí, sino que se centra en una de sus 
características. Atendiendo a la estrategia que hemos seleccionado en el análisis objetivo, 
se podría concluir que uno de los objetivos es demostrar la efectividad de un producto o 
su facilidad de uso a través de una de sus funcionalidades. 
 
Como hemos dicho, no aparece la letra completa, sino un extracto. Veamos el 
significado que nos sugiere ese extracto. Desde sus primeros versos nos habla de una 
escena de la subcultura de la época, mencionando dos de sus elementos claves: las 
destilerías clandestinas de codeína ("Johnny está en el sótano mezclando la medicina") y 
la conciencia política de aquel entonces ("Yo estoy en el pavimento, pensando acerca del 
gobierno"). También hace alusión al gran choque generacional entre la cultura joven (los 
baby boomers, o hijos de la posguerra) y la de sus mayores. Las protestas juveniles por 
los derechos civiles en particular y en contra de la guerra de Vietnam en general también 
están presentes en la críptica frase "Mejor mantente alejado de aquellos que arrastran una 
manguera de bombero", una clara alusión a la eterna costumbre de frenar cualquier 
manifestación con las mangueras a gran presión. 
 
En definitiva, podríamos decir que se trata de un conjunto de ideas unidas 
forzosamente, recordándonos mucho a la técnica literaría de sus escritores favoritos: Jack 
Kerouac y Allen Ginsberg. 
 
El anuncio está compuesto por dos tipos de imágenes: por un lado, las que aparece 
Bob Dylan, y por otro, las que aparece el buscador de Google. Las primeras aparecen en 
blanco y negro, ya que están tomadas en la década de los sesenta. Un anuncio dirigido a 
mujeres y hombres con edades comprendidas entre los 20 y 45 años. Personas con un 




Entre los valores que transmite encontramos: novedad, ya que trata de hacer ver como 
una novedad lo que publicita; originalidad, porque logra llamar la atención del espectador 
y enfocarla a lo que verdaderamente le interesa publicitar; y por último, tecnología y 
avance, ya que Google es una empresa de productos y servicios relacionados 











Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=iFuovzJi3lQ  
Análisis objetivo: 
• Identificación: tipo de publicidad, duración y otros datos relevantes. 
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Ransacked es un spot que se publica el año 2014 por la marca de yogures Chobani, 
para dar a conocer su nuevo yogur griego. El anuncio, de 60 segundos de duración, 
pertenece, siguiendo los modelos propuestos por Laura Fischer y Jorge Espejo (2011) a 
Publicidad de producto, más concretamente como Publicidad para estimular la 
demanda primaria. Los autores explican que el objetivo de este tipo de publicidad es 
“promover la demanda para una clase general de productos y se estimula la aceptación de 
una idea o un concepto revolucionario acerca de un producto” (pág. 105) 
 
Este tipo de publicidad se utiliza principalmente en la introducción de productos 
nuevos para el mercado. 
 
El spot se emitió en la XL VIII Edición de la Super Bowl. El encuentro fue disputado 
por los Broncos de Denver (AFC) y Seattle Seahawks (NFC) que terminó con victoria de 
los Seahawks por 8-43. En el espectáculo de medio tiempo actuaron Bruno Mars y los Red 
Hot Chili Peppers.  
 
• Descripción del producto: tipo de producto, características y precio. 
 Según la clasificación de tipos de productos que proponen Fischer de la Vega y 
Espejo Callado (2011), este producto entraría dentro de la categoría de producto de 
consumo, que son todos aquellos que “los consumidores adquieren y utilizan de acuerdo 
a sus deseos y necesidades; se utilizan sin elaboración industrial adicional, es decir, se 
compran en última instancia en su forma actual para ser consumidos” (pág. 104) 
 
Dentro de esta categoría, que se divide en cinco subgrupos: productos de conveniencia, 
productos de elección, productos especiales, productos no buscados y productos 
duraderos o no duraderos, pertenece a productos no duraderos, considerados “aquellos 
que tienen poca vida; por ejemplo, alimentos” (pág. 104) 
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• Acción: Tipo de estrategia y tono. 
A partir de los modelos y tipos de estrategias propuestos por García Uceda (2008), este 
anuncio se clasifica dentro de una estrategia competitiva, cuyo objetivo es “es quitarle 
ventas a la competencia, convirtiendo sus clientes en propios al generar conocimiento de 
nuestra oferta y/o induciendo la prueba.” (pág. 256) 
Como estrategias publicitarias competitivas tenemos varios tipos: comparativas, 
financieras, de posicionamiento, de imitación y de promoción. 
 
Con este anuncio, se ha utilizado una estrategia publicitaria de posicionamiento, 
cuyo objetivo es “dar a la marca un lugar en la mente del consumidor, frente a las 
posiciones de la competencia, a través de asociarle una serie de valores o significaciones 
positivas afines a los destinatarios” (García Uceda, 2008, pág. 256). 
 
• Descripción objetiva de las imágenes. 
En el anuncio se muestra un pueblo rural rodeado de montañas con un poco de nieve 
en el que, un oso pardo asalta una tienda para hacerse con un yogurt griego Chobani. La 
cajera de la tienda se esconde detrás del mostrador cuando ve aparecer al gran oso, que, 
sin maldad, agarra con la boca uno de los yogures de la marca y sale como si no hubiera 
pasado nada. 
 
• Copy y eslogan. 
El cierre textual del spot es la frase ‘How Matters’, cuya traducción es ‘Cómo 
importa’.  
 
No tenemos ningún tipo de texto aparte de ese. Ahora bien, sí que, a partir del 
segundo 0:30, en un fundido de volumen, empieza a escucharse la voz de Bob Dylan 








Versión original en inglés: 
 
i want you, i want you, 
i want you so bad, 
honey, i want you. 
 
 
Traducida al castellano: 
 
te quiero, te quiero, 
te quiero tanto, 
cariño, te quiero. 
 




It’s hard these days to find food made with only real natural ingredients. 
But, Chobani it’s the only way we know how. 
Cup of yougurt won’t change the world. 
but, how we make it might 
 
Traducido al castellano: 
 
En estos días, es difícil encontrar comida hecha con ingredientes naturales. 
Pero, en Chobani sabemos cuál es la única manera. 
Un yogurt no cambiará el mundo, 
pero el nuestro podría hacerlo. 
 
• Música y efectos. 
El anuncio utiliza como banda sonora, el hit de folk-rock I Want You, de 1966, de Bob 






Como hemos dicho, se trata de publicidad de producto, más concretamente de 
producto alimenticio. Hasta ahora, no habíamos analizado ninguno de este tipo. Si 
empezamos por analizar la estrategia desde un punto subjetivo, nos damos cuenta de que 
la marca de yogures ha querido mostrar, desde un lado cómico, lo apetitosos que están 
sus yogures, utilizando, en mayor o menor medida, ciertos iconos que tienen que ver con 
la cultura americana. Vemos una bandera estadounidense colgada de una fachada, al 
típico sheriff del condado, y una tienda pequeña en la que puedes encontrar de todo. El 
uso de estas significaciones tiene mucho que ver con que el anuncio fuese lanzado en la 
Super Bowl. 
 
Con la letra y la música, nos metemos de lleno en el mensaje que la marca quiere 
ofrecer: el deseo incontrolable por tomar un yogur Chobani. “I want you”, suena en 
repetidas ocasiones. 
 
Siendo un producto alimenticio y tratándose de un yogurt, que es considerado un 
alimento saludable, podríamos segmentar el anuncio del producto en personas a partir de 
20 años, con un nivel social medio-bajo, medio, medio-alto y alto, que les gusta cuidar 
de su cuerpo. 
 
Teniendo en cuenta los valores que se extraen del conjunto de los elementos analizados 
anteriormente, podemos concluir que es un spot cómico con el que la marca quiere 
















Título: America's Import 
Agencia: Global Hue/Detroit 
Marca: Chrysler 
Producto: Chrysler 200 
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=zd18am6dc0Y  
Análisis objetivo: 
• Identificación: tipo de publicidad, duración y otros datos relevantes. 
Publicado en el 2014, al igual que el anuncio que acabamos de analizar, se publicitó 
durante el descanso de la XLVIII Edición de la Superbowl, en el año 2014.  
 
Consiste en un anuncio de publicidad de producto. Dentro de este tipo de publicidad, 
O´Guinn, Allen y Semenik, autores del libro "Publicidad", hablarían de una estimulación 
de la demanda selectiva, cuyo “propósito es señalar los beneficios particulares de una 





• Descripción del producto: tipo de producto, características y precio. 
 Fischer de la Vega y Espejo Callado (2011) proponen una tipología de productos que 
nos ayudará a determinar qué tipo ofrece este anuncio. Los autores plantean una primera 
clasificación: productos de consumo y productos industriales. En este caso, el automóvil 
Chrysler en la categoría de producto de consumo, que son todos aquellos que “los 
consumidores adquieren y utilizan de acuerdo a sus deseos y necesidades; se utilizan sin 
elaboración industrial adicional, es decir, se compran en última instancia en su forma 
actual para ser consumidos” (pág. 104) 
 Esta categoría, se divide en cinco subgrupos: productos de conveniencia, productos de 
elección, productos especiales, productos no buscados y productos duraderos o no 
duraderos. (Fischer de la Vega y Espejo Callado, 2011, pág. 104-105) 
Considerado como producto de consumo, pertenece a la categoría de especialidad. 
Los productos de especialidad, tienen características únicas o de identificación; el 
consumidor está dispuesto a sacrificar su economía para adquirirlos y por su mente no 
pasa la idea de aceptar otro artículo (Fischer de la Vega y Espejo Callado, 2011). 
 
Se le llama bien de especialidad a un producto tangible por el que el consumidor tiene 
una fuerte preferencia de marca, al grado de estar dispuesto a dedicar tiempo y esfuerzo 
considerable para localizarla. El consumidor pasa por alto, de buen grado, sustitutos más 
accesibles para buscar y comprar la marca deseada (Stanton, Etzel y Walker, 2007) 
 
• Acción: Tipo de estrategia y tono. 
Como llevamos haciendo, vamos a seleccionar qué tipo de estrategia sigue el spot, 
atendiendo a los modelos y tipos de estrategias que define García Uceda (2008). 
 
Teniendo en cuenta que, aunque se muestra el producto, y, además, el prescriptor lo 
utiliza, la finalidad de la marca es asociar valores al producto y a la marca corporativa. 
Hablamos entonces de una estrategia publicitaria competitiva de posicionamiento, 
cuyo objetivo es “dar a la marca un lugar en la mente del consumidor, frente a las 
posiciones de la competencia, asociándole una serie de valores o significaciones positivas 
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afines a los destinatarios; o si es posible, apoyándose en una razón del producto o de la 
empresa que tenga valor e importancia para los consumidores (pág. 256). 
 
• Descripción objetiva de las imágenes. 
El anuncio es una sucesión de imágenes, que acompañadas por la voz en off del 
cantante, muestran, en este mismo orden: una chica mirando a cámara arropada con una 
bandera de Estados Unidos, una feria, un bar de carretera, un partido de béisbol, la ruta 
66, Marilyn Monroe, James Dean, motoristas, tatuaje de We Can do it, Bob Dylan, 
Maquinaria,  
• Copy y eslogan. 
El texto escrito aparece al final del anuncio, a modo de cierre, tras un fundido del 
vídeo, se muestra el nombre del producto: All-New Chrysler 200, seguido del eslogan: 
America’s Import. 
 
Por otro lado, al mismo tiempo que se ven las imágenes que hemos comentado en el 
punto anterior, la voz de Bob Dylan narra en voz en off el siguiente texto: 
 
Is there anything more American than America? 
'Cause you can't import original. 
You can't fake true cool. 
You can't duplicate legacy. 
because what Detroit created was a first 
and became an inspiration to the... rest of the world. 
Yeah... Detroit made cars, and cars made America. 
Making the best, making the finest, takes conviction. 
And you can't import, the hear and soul, of every man and woman 
working on the line. 
You can search the world over for the finer things, 
but you won't find a match for the American road 
and the creatures that live on it. 
Because we believe in the zoom, 
and the roar, and the thrust. 
And when it's made here, it's made wish the one thing 
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you can't import from anywhere else. American...Pride. 
So let Germany brew your beer, 
Let Switzerland make your watch, 
let Asia assemble your phone. 
We... will build... your car. 
 
Traducido al castellano quedaría así: 
 
¿Existe algo más americano que América? 
Porque no puedes importar lo original. 
No puedes hacer lo falso verdadero.  
No puedes duplicar el legado.  
Porque lo que Detroit creó, fue lo primero, 
y se convirtió en una inspiración para el... resto del mundo.  
Sí... Detroit hizo coches. Y los coches hicieron América.  
Hacer lo mejor, haciendo lo mejor, tiene convicción. 
y no se puede importar, ni el corazón ni el alma de cada hombre y cada mujer 
que trabaja en la línea.  
Puede buscar el mundo sobre las cosas,  
pero no encontrará ninguna coincidencia con las carreteras Americanas 
y las criaturas que viven en ellas.  
Porque creemos en el enfoque,  
en el rugir y en la fuerza de empuje.  
Y cuando se hace aquí, se hace con un único deseo  
que no se pueden importar desde cualquier otro lugar: 
se hace con orgullo Americano 
Deja a Alemania preparar su cerveza,  
Deja a Suiza hacer su reloj, deja a Asia montar su teléfono. 
Nosotros... nosotros construiremos… su coche. 
 
• Música y efectos. 
Things are changed (2000) es la canción que acompaña a la voz en off. Una canción 
de Bob Dylan publicada dentro del álbum Modern Times (2006). Además, fue la BSO de 
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la película Jóvenes Prodigiosos, dirigida por Curtis Hanson. En 2001, con esta canción, 
Bob Dylan ganó un Oscar a la mejor canción original, y un premio Globo de Oro a la 




• Presentación del producto. 
El producto del que habla el anuncio es el Chrysler 200. Un automóvil de gama alta, 
lujoso y llamativo. El público al que está dirigido son, sobre todo, personas jóvenes, pero 
con un nivel de vida medio-alto, con un puesto de trabajo fijo y un nivel cultural medio. 
En general, los automóviles Cadillac están diseñados y fabricados para un público de 
mayor edad. Sin embargo, el Cadillac 200 tiene un aspecto más moderno y deportivo que 
otros automóviles de la marca, por ello, se enfoca más hacia un público más joven. 
 
La estrategia, competitiva de posicionamiento, es una estrategia arriesgada. El texto 
muestra un tono patriótico bastante directo. En él, vemos algunas frases bastante fuertes. 
Por ejemplo: “Dejad a los asiáticos que monten su teléfono móvil” y termina añadiendo, 
“Nosotros construiremos su coche”. El texto, se complementa con las imágenes, en las 
que, como hemos comentado anteriormente, aparecen paisajes, iconos y emblemas de la 
cultura de Estados Unidos. 
 
La canción que acompaña la voz en off, aunque no muestra la letra, le da un fuerte 
valor, porque comparten significado. Si nos centramos en el análisis interno de la letra, 
podemos decir que muestra un aire de pesimismo y preocupación porque “Las cosas han 
cambiado”: “La gente está loca”, “corren tiempos extraños”. Ante esto, él se lava las 
manos: “Estoy encerrado a cal y canto, / fuera de todo alcance. / Solía importarme, pero 
las cosas han cambiado”. 
 
Analizados todos los elementos en conjunto, podemos decir que los valores que 
transmite el spot son, esa potencia de fabricación estadounidense, el patriotismo por el 





5.1.10 ING Direct 
FICHA TÉCNICA 
Año: 2014 
Título: People in Progress 
Agencia: Sra. Rushmore 
Marca: ING Direct 
Producto: Anuncio Corporativo 
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=ro4hSYQux_0   
 
Análisis objetivo: 
• Identificación: tipo de publicidad, duración y otros datos relevantes. 
 El spot, de 60 segundos, fue lanzado en 2014 por ING Direct para celebrar su 15 
aniversario. Al igual que el primer anuncio de Apple que analizamos, no anuncia ningún 
producto, sino que se centra más en mostrar cuáles son los valores de la empresa. Esto es, 
publicidad corporativa. El teórico James E. Grunig define este tipo de publicidad como 
“la publicidad que no vende productos ni servicios, sino la propia empresa o institución”, 
(1986, p.728). Según Aker (2015), la marca corporativa puede coincidir con la marca del 
producto, puede ser útil gestionar activamente la marca corporativa separada de la marca 
del producto, incluso cuando usan el mismo nombre. 
59 
 
 La publicidad institucional o corporativa promueve la corporación como un 
todo y se diseña para establecer, cambiar o mantener la identidad de la organización, 
según Lamb. Dicho esto, el grupo bancario no muestra ninguno de sus servicios en el 
spot. 
 
• Descripción del producto: tipo de producto, características y precio. 
 El spot no hace referencia a ningún producto de ING Direct, sino que juega 
aportando ciertos valores a través del prescriptor. En este caso, Bob Dylan. Como hemos 
dicho, se trata de publicidad corporativa, por lo tanto, no podemos desarrollar este 
apartado. 
Será en el análisis subjetivo, donde definiremos los valores generales que transmite el 
anuncio. 
  
• Acción: Tipo de estrategia y tono. 
Acorde a los modelos que llevamos siguiendo, basados en la tipología de García Uceda 
(2008), el anuncio de ING Direct se clasifica dentro de una estrategia competitiva de 
posicionamiento. 
 
Entre los objetivos de estas estrategias está “dar a la marca un lugar en la mente del 
consumidor, frente a las posiciones de la competencia, a través de asociarle una serie de 
valores o significaciones positivas afines a los destinatarios (pág. 256). Esta estrategia, 
además, se basa en el usuario. Es decir, se da cuando la marca quiere diversificarse y 
dirigirse a un target diferente al actual. Una forma bastante efectiva para este 
posicionamiento es que un prescriptor sea la imagen asociada a la marca, de este modo 
es más sencillo posicionar nuestra marca en la mente de los perfiles que se sientan 
identificados. 
 
Predomina un tono revolucionario, activista. Hace referencia a esa personalidad que 
busca cambiar el mundo. 
 
• Descripción objetiva de las imágenes. 
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Este spot recupera imágenes de archivo pertenecientes al documental No Direction 
Home (Martin Scorsese, 2005), en las que el músico, cantante y poeta estadounidense 
hace un juego de palabras con los textos de los carteles situados en la fachada de una 
tienda de animales de Londres, durante una gira en el país británico en 1966. Se ve a un 
joven Dylan con actitud inconformista y replanteándose todo lo que lee. 
 
Como hemos dicho, las imágenes no son producidas para el anuncio, esto hace que la 
actitud de Bob Dylan sea totalmente natural, tal y como él es. 
 
• Copy y eslogan. 
People in Progress, o en castellano, “Personas en Progreso” es el claim que ING 
Direct utiliza para celebrar sus 15 años ofreciendo sus servicios a las personas. Además 
de este texto, en el audiovisual se muestran muchos otros, que son los que el joven Dylan 
empieza a modificar y reestructurar a su antojo. 
 
Los textos que lee Bob Dylan en la fachada de la tienda son los siguientes:  
Los textos son los siguientes: 
 
“Recogemos, cortamos el pelo, bañamos y devolvemos a su perro” 
“KNI 7727″ 
“Cigarrillos y tabaco” 
“Se venden animales y pájaros a comisión” 
 
 
A continuación, se muestran las frases que Bob Dylan crea a partir de las anteriores: 
 
“Quiero un perro que recoja y limpie el baño, me devuelva el cigarrillo y dé tabaco a 
mis animales y dé comisión a mis pájaros”. 
 
“Busco a alguien que venda mi perro, recoja mi corte de pelo, compre mi animal y 




“Busco un sito para bañar a mi pájaro, comprar mi perro, recoger mi corte de pelo, 
venderme cigarrillos, ¡y dar una comisión a mi baño!” 
 
“Busco un sitio que recoja mi comisión, venda mi perro, queme mi pájaro y me venda 
el cigarrillo”. 
 
“¡Voy a pajarear mi compra, recoger mi voluntad y bañar mi comisión!” 
 
“¡Busco un sitio que animalice mi alma, teja mi vuelta, bañe mi pie y recoja a mi 
perro!” 
 
El anuncio finaliza con el titular “A todos aquellos que se replantean las cosas” y con el 
siguiente texto en pantalla: 
 
Liberamos ataduras, rompimos esquemas. Mejoramos las condiciones de todos. 
Creamos la nueva banca. Cumplimos 15 años. Ha sido sólo el comienzo. 
 
• Música y efectos. 
La banda sonora que cierra el spot, corre a cargo del mencionado Bob Dylan. La canción 
que ha sido elegida para tal fin es "Like A Rolling Stone", editada como single 
del Highway 61 Revisited (1965) y que la revista Rolling Stone la colocó en el número 1 





Como se ha mencionado anteriormente, se trata de un anuncio de publicidad 
corporativa con el que ING Direct celebra sus 15 años en el mercado. Por esta razón, no 
se identifica ningún producto. En función de la clasificación que establece García Uceda 
(2008) hemos concretado que pertenece a una estrategia publicitaria de posicionamiento 
                                                
4 «The RS 500 Greatest Songs of All Time» (en inglés). Rolling Stone. 9 de 
diciembre de 2004. Consultado el 26 de abril de 2017. 
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basada en el usuario. Los factores que hacen que se haya elegido ese tipo de estrategia, 
son, en mayor parte, el lenguaje con el que la marca se comunica con su público: un 
mensaje directo, claro y en el que se hace referencia al target. Se puede ver en la frase 
que aparece al final del anuncio: “A todos aquellos que se replantean las cosas”. Con las 
frases que Bob Dylan crea a partir de las que lee en la fachada de la tienda de animales 
sucede lo mismo. Formula sus propias teorías en función de lo que lee. Se replantea las 
cosas. Busca lo diferente, salirse de lo común. Ver el mundo de otro modo: “Quiero un 
perro que recoja y limpie el baño, me devuelva el cigarrillo, dé tabaco a mis animales y 
dé comisión a mis pájaros”.  
 
En cuanto al significado de las imágenes poco se puede decir. Ya hemos comentado 
antes que pertenecen a una escena de 1966 del documental No Direction Home. Sí que 
tiene un gran valor el hecho de ver en un anuncio imágenes reales de la vida de un 
personaje histórico famoso como Bob Dylan. Le da un aspecto mucho más verídico y 
efectivo. La canción escogida, juega un papel fundamental en este spot. Se titula, como 
hemos mencionado antes, Like a Rolling Stone, y fue grabada un año anterior a las 
imágenes que aparecen.  
 
El establecimiento del público objetivo conduce directamente a la fase que podríamos 
denominar estratégica. ¿Por qué es tan importante esto que se denomina targeting? Porque 
es el mayor reto que se plantea en la planificación de medios publicitarios y es necesario 
acertar. Y es una tarea de inteligencia creadora, de investigación, prudencia y sentido 
común.” (Pérez-Latre, 2000:48) Dicho esto, la definición de público al que se dirige el 
anuncio es la siguiente: tanto mujeres como hombres, con un nivel social medio y medio-
alto que gozan de un nivel cultural medio, de edad a partir de 25 años, personas que ya 
tienen sus propios ingresos y quieren tomar la decisión de ingresar su dinero en alguna 
entidad.  
 
Dylan representa a la perfección los valores que ING Direct quiere transmitir con la 
campaña, pero, por otro lado, el cantante se enfrentaba eal peligro de crear rechazo con 
su público al tratarse de un anuncio para un banco. En este caso, el único que tendría algo 
que perder es el propio Bob Dylan, ya que ING Direct consiguió una campaña 
transgresora y original, transmitiendo su nueva filosofía, basada en las personas que se 
replantean el mundo de una forma divertida y formal. 
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5.1.11 IBM  
FICHA TÉCNICA 
Año: 2015 
Título: IBM Watson 
Agencia: Ogilvy & Mather 
Marca: IBM 
Producto: IBM Watson 
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=wtyORRJ_gzM&t=8s  
Análisis objetivo: 
• Identificación: tipo de publicidad, duración y otros datos relevantes. 
El anuncio de IBM, protagonizado por Bob Dylan, pertenece al tipo de publicidad de 
producto, y más concretamente, se trata de Publicidad de acción indirecta, aquella que 
está encaminada a obtener el reconocimiento de un producto, a desarrollar actitudes 
favorables como prerrequisito para la acción de compra (Laura Fischer y Jorge Espejo, 
2011). El audiovisual dura un minuto y diecisiete segundos y en el aparece Watson,  
 
• Descripción del producto: tipo de producto, características y precio. 
El producto anunciado es bastante curioso. Se hace llamar Watson, y es un sistema 
informático de inteligencia artificial capaz de responder a preguntas formuladas 
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en lenguaje natural. La compañía no busca la compra del producto, sino aportar valor a 
la compañía. 
 
• Acción: Tipo de estrategia y tono. 
 Es el turno de la estrategia, y como venimos haciendo, vamos a analizar el presente 
spot bajo la tipología que propone García Uceda (2008). 
 La estrategia publicitaria, según Hernández (1999), “Es el conjunto de decisiones 
que, en el ámbito estricto de la comunicación y en diferentes áreas de la actividad 
publicitaria, lleva a cabo la agencia de publicidad a fin de dar solución al problema del 
cliente, con el máximo de eficacia” (pág. 118-119). 
 Ogilvy & Mater, agencia encargada de darle voz al software inteligente de IBM, 
utilizó una estrategia competitiva de posicionamiento con la finalidad de implantar una 
serie de valores en la mente del consumidor frente a las posiciones de la competencia 
(García Uceda, 2008).  
 
En el análisis subjetivo mencionaremos estos valores y hondaremos el significado del 
anuncio para el público. 
• Descripción objetiva de las imágenes. 
En las imágenes aparece Bob Dylan que se sienta en un sofá ante el sistema informático 
Watson. Éste le dice al cantante que ha leído las letras de todas sus canciones para mejorar 
sus habilidades lingüísticas. “¿Has leído todas mis letras?”, le pregunta Bob Dylan con 
aire sorprendido. “Puedo leer 800 millones de páginas por segundo”, responde el 
software. “¡Qué rápido!”, le dice Bob Dylan. Watson le comenta a Bob “que su sistema 
de análisis ha diagnosticado que las dos temáticas principales de las composiciones del 
estadounidense son el paso del tiempo y el desamor”, al que Bob Dylan asiente “Eso 
parece correcto”. Watson reconoce entonces que nunca ha conocido el amor, y Bob 
Dylan le sugiere escribir una canción juntos, a lo que Watson comienza a tararear tararear 
una estrofa del “Strangers in the Night” popularizada por Frank Sinatara “Doobie doobie 
do”, Dylan coge su guitarra y se marcha. 
 
• Copy y eslogan. 
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 En ningún momento aparece un eslogan como tal. Puesto que se trata de un 
anuncio bastante peculiar, se muestra una frase informativa sobre Watson, el producto. 
El anuncio termina con la siguiente frase: IBM Watson thinks with us to outthink the limits 
of creativity, que traducida al castellano es: IBM Watson piensa con nosotros para 
superar los límites de la creatividad.  
 
• Música y efectos. 
 El spot no utiliza ninguna canción ya que lo importante es el diálogo entre IBM 
Watson y Bob Dylan. De fondo, acompañan unos acordes. 
 
Análisis subjetivo: 
 Es el único anuncio de todos los se analizan en este trabajo que, a pesar de 
promocionar un producto, su intención no es que se venda, sino mostrar las 
características, las innovaciones y la nueva tecnología de la que goza la corporación de 
IBM. Como se ha mencionado antes, Watson, es un sistema informático de inteligencia 
artificial capaz de responder a preguntas formuladas en lenguaje natural. 
 Dicho esto, la intención de la estrategia llevada a cabo consiste en mostrar los 
avances de la última tecnología de la empresa IBM resaltando una de las cualidades del 
producto. 
 En cuanto al copy, no aparece ningún eslogan. Sin embargo, el diálogo entre la 
máquina y el cantante, es lo que más relevancia tiene. Las imágenes, nos muestran a un 
Bob Dylan relajado, que no pasota, que dialoga con una máquina sobre canciones y amor. 
Durante la conversación, el cantante se muestra sorprendido ante la capacidad de Watson 
para responder a las preguntas que el cantante lanza. Es una conversación agradable, en 
un ambiente agradable, como si de una entrevista íntima se tratase.  
 El anuncio va dirigido tanto a mujeres como hombres, y con un rango de edad 
bastante amplio. El mínimo de edad se podría definir en 20 años, ya que los jóvenes cada 
vez están más informados sobre las últimas tecnologías y los aparatos electrónicos. Este 
público tiene un nivel social y cultural medio y son personas interesadas en la tecnología 
y los avances electrónicos. Al mismo tiempo, deben tener el suficiente nivel cultural como 
para saber quién es Bob Dylan. 
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Para concluir, los valores que transmite la marca con este anuncio son: tecnología, avance 





A continuación, se exponen una serie de ideas en una breve discusión que nace a raíz 
de los objetivos propuestos y los resultados obtenidos. Como se propone en la 
metodología, se han analizado diez piezas publicitarias comprendidas entre 1997 y 2014 
en las que, de alguna manera, se hace referencia a la figura de Bob Dylan. Ya sea 
implícita, o explícitamente. Para llevar a cabo dicho análisis, se han seguido una serie de 
criterios objetivos y subjetivos.  
Dentro del análisis objetivo, entre muchos otros apartados, había que definir de qué 
tipo de publicidad se trataba el anuncio, qué estrategia competitiva seguía, y qué tipo de 
producto publicitaba. Tras un análisis cuidado, medido y selectivo, hemos logrado sacar 
una serie de conclusiones que nos ayudan a entender el por qué y para qué una marca 
utiliza a un cierto tipo de prescriptor. 
 
Sin más dilaciones, pasemos a enumerar los resultados: 
De los diez anuncios analizados, pertenecen a publicidad de producto los siete que se 
nombran a continuación: el de Victoria’s Secret (2004), Apple (2006), Cadillac (2007), 
Google (2010), Chobani (2014), Chrysler (2014) y, por último, el de IBM (2015). Los 
tres restantes, son calificados como publicidad corporativa: Apple (1997), Pepsi (2009) y 
el de ING Direct (2014). Esta clasificación respondería a uno de nuestros objetivos: 
determinar qué tipo de publicidad se ha servido más veces de la figura de Bob Dylan. 
 
Los valores que ofrece una figura como Bob Dylan ayudan a las marcas a especificar 
el mensaje que quieren lanzar.  
 
A diferencia de la publicidad corporativa, dentro de la publicidad de producto, existen 
diferentes categorías en función del tipo de producto: productos duraderos y no duraderos, 
productos de conveniencia, de elección, productos especiales, y productos no buscados 
(Fischer de la Vega y Espejo Callado, 2011). Dicho esto, y puesto que el anuncio de 
Victoria’s Secret anuncia ropa interior, está dentro de la categoría de producto. Dentro de 
esta categoría encontraríamos también los perfumes y los relojes.  
Bob Dylan también aparece publicitando un anuncio de iPod, clasificado como un 
producto duradero, que son aquellos productos de uso cotidiano, como los 
electrodomésticos. Como producto no duradero, publicita a la marca de yogures Chobani. 
Dentro de la categoría de producto de especialidad (Fischer de la Vega y Espejo Callado, 
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2008), aparecen en los anuncios de dos productos: Chrysler y Cadillac. Ambos, anuncios 
de automóviles de gama media-alta, modernos, y con un gran prestigio en el mercado del 
motor. Este tipo de productos tiene un gran poder de decisión ya que el esfuerzo 
económico que supone es bastante grande. 
 
Los dos anuncios que nos quedan por determinar son el de Google y el de IBM Watson. 
Se trata de anuncios de producto porque en ningún momento quieren dirigirse al 
espectador con alardes corporativos, pero existe una diferencia respecto a los demás, y es 
que ambos se centran en una característica específica del producto. Otro aspecto por el 
que no podemos clasificarlos es porque, a pesar de ser anunciados, no están a la venta al 
público. el primero, Google Instant, es gratuito y forma parte del conglomerado que es la 
plataforma Google. Por su parte, Watson, es una inteligencia artificial, que, aunque se 
muestra a los espectadores, no es un producto que se pueda adquirir para su uso personal. 
El anuncio se centra en aportar valor a las creaciones que sustenta la marca IBM. En 
definitiva, tenemos dos spots que promocionan un producto de especialidad, uno que 
promociona un producto de elección, otro que promociona un producto duradero y otro 
que promociona un producto no duradero, lo que respondería a nuestro objetivo sobre qué 
tipo de producto se ha anunciado más con Bob Dylan como prescriptor: el producto de 
especialidad. Y para más inri, coincide en que los dos anuncios de producto de 
especialidad son de coches, una de las pasiones del cantante junto con las motos. 
 
El objetivo que nos queda por responder es averiguar en qué tipo de estrategia 
publicitaria se ha utilizado a Bob Dylan más veces, para ello, volvemos al análisis 
objetivo y vemos que, según García Uceda (2008), existen dos tipos generales de 
estrategias: estrategias publicitarias competitivas, y estrategias publicitarias de desarrollo. 
El objetivo de las primeras es quitarle ventas a la competencia, convirtiendo sus clientes 
en propios (García Uceda, 2008). Dentro de este tipo de estrategia, se encuentran: la 
estrategia comparativa, financiera, de posicionamiento, de imitación, y promocionales 
(de empuje o de tracción). Por otro lado, las estrategias publicitarias de desarrollo tienen 
como objetivo potenciar el crecimiento de la demanda, es decir, aumentar el número de 
clientes (García Uceda, 2008) y dentro de estas, se encuentran las siguientes: estrategia 
extensiva o intensiva. 
De los diez anuncios, ocho utilizan una estrategia competitiva de posicionamiento 
(García Uceda, 2008) ya que buscan posicionar la marca en la mente del consumidor. 
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Ofrecen nuevos valores, juegan con los significados para que el target saque sus propias 
connotaciones y logre dar al producto un lugar en el mercado. A un anunciante, le ahorra 
mucho esfuerzo mostrar un personaje público en sus anuncios, ya que ese personaje o 
icono reconocido en mayor o menor medida por el público, ya tiene unos valores 
identificativos. Estos valores, asociados a la marca, juegan un papel fundamental a la hora 
de lanzar el mensaje. 
 
Los dos anuncios restantes se basan en estrategias de promoción (García Uceda, 2008) 
y gracias a ellas entendemos que las marcas han utilizado la figura de Bob Dylan con la 
finalidad de asociarle al producto ciertos valores. Valores que ayudan a posicionarla en 
la mente del consumidor y que, si funcionan, pueden terminar transformándose en una 
venta. Entre los valores más destacados que hemos podido analizar, se encuentran: el 
patriotismo de Estados Unidos, la potencia, la viveza de una generación, la innovación, y 
la emoción. Las marcas que han utilizado una estrategia de promoción son Apple (2006) 
y Chobani (2014), destacando en sus anuncios una de las cualidades del producto con la 
finalidad de promover la demanda directa. Se tratan de productos sobre los que no recae 
un fuerte poder de decisión. 
  
Por último, es conveniente definir qué tipo de protagonismo tiene Bob Dylan en cada 
uno de los anuncios: si lo protagoniza exclusivamente para la marca; si lo protagoniza, 
pero a base de imágenes de archivo; si es un personaje secundario; si no aparece, pero se 
hace una alusión hacia él, etc…Respecto a eso, Bob Dylan protagoniza exclusivamente 
para la marca, cinco de los diez anuncios de esta investigación: el de Victoria’s Secret, 
Apple (2006), Cadillac, Chrysler e IBM. De estos cinco, solo en el de Victoria’s Secret 
aparece acompañado por otra protagonista, Adriana Lima, la modelo brasileña. En el de 
Apple (2006), su papel es muy relevante, ya que, no solo las imágenes nos muestran a 
Bob Dylan, sino que la canción también es de él. Los anuncios de Cadillac y Chrysler, 
como hemos comentado anteriormente, son muy parecidos, y a la vez muy distintos. Es 
decir, los dos juegan con imágenes de américa, publicitan un producto de especialidad, y 
solo aparece Bob Dylan, pero cada automóvil denota de una forma diferente para el 
público. 
 
De los cinco anuncios restantes, Apple (1997), Pepsi, Google, Chobani e ING Direct, 
excepto en el de Chobani, aparecen imágenes de archivo. En el caso de ING Direct, todo 
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el spot es una escena del documental No direction home, de Martin Scorsese en la que 
solo aparece Bob Dylan. En el primer anuncio propuesto, el de Apple de 1997, no tiene 
mucha relevancia respecto a todos los demás, ya que únicamente aparece 2 segundos y 
rodeado, además, de personajes históricos con una gran trayectoria detrás. 
-. 
Si seleccionáramos cualquiera de los anuncios que protagoniza Bob Dylan, y, 
manteniendo toda su forma y conjunto, cambiáramos la figura de Bob Dylan por cualquier 
otro personaje público, ya sea cantante, presentador, poeta, o compositor, se verían 
cambios drásticos e incluso, podríamos perder el significado total del mensaje. Con esto 
quiero queremos decir que la figura de Bob Dylan tiene un papel relevante para la marca 
que publicita, y que este hecho supone una gran ventaja para la marca que lo utiliza a la 
hora de lanzar un mensaje hacia su público. Además, hablamos de Bob Dylan, quién 
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